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Tässä tutkimuksessa selvitetään, millainen on Suomessa ainutlaatuisen kahden maan rajalla 
sijaitsevan TornioHaparandan kohdekuva. Tutkimuksen päämääränä on saada lisää tietoa 
matkailijoista, heidän motiiveistaan, tyytyväisyydestään, rahankäytöstään ja siitä, kuinka kau-
kaa suomalaiset ja ruotsalaiset matkailijat tulevat TornioHaparandaan. Lisäksi selvitetään, 
voidaanko matkailijoita segmentoida.  
 
Tutkimus on toimeksianto TornioHaparandan matkailutoimistolta. Tutkimus toteutettiin kvan-
titatiivisena kyselytutkimuksena kesällä 2011 viidessätoista TornioHaparandan majoitusliik-
keessä, neljässä kahvilassa, matkailutoimistolla ja kauppakeskuksessa sekä webropol-
kyselynä matkailutoimiston kotisivuilla. Aineisto käsittää 348 täytettyä lomaketta.  
 
TornioHaparanda koetaan selvästi ostosmatkailukohteeksi ja pysähtymispaikaksi kiertomat-
kalla tai matkan varrella. Motiivit liittyvät enemmän hyödyn kuin elämysten tavoitteluun: 
ostokset motivoivat eniten, mutta myös luonto, loma ja raja. Toisaalta voidaan todeta, että 
ostoksia tekevä matkailija tavoittelee hyödyn lisäksi elämyksiä, mihin oman leimansa luulta-
vasti antaa mahdollisuus tehdä ostoksia kahdessa maassa. Matkailijat ovat pääosin tyytyväisiä 
kohteen tarjontaan mutta tietävät melko vähän luonnon, kulttuurin ja historian vetovoimateki-
jöistä. Tunnetuin luonnonvetovoimatekijä on Kukkolankoski, mutta sielläkin oli käynyt vain 
puolet vastaajista.  
 
Matkailijoista saatiin ryhmittelyanalyysillä muodostettua alustavia segmenttejä. Lisätutkimus-
ta kuitenkin tarvitaan, jotta voitaisiin kehittää segmenttikohtaisia asemointistrategioita. Mat-
kailijoiden mielessä vallitseva TornioHaparandan kohdekuva on tällä hetkellä positiivinen, 
mutta sitä kannattaa yrittää muuttaa monipuolisemmaksi kehittämällä vetovoimatekijöitä ja 
uusia palveluita, ja parantamalla markkinointiviestintää. 
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1.1 Tutkimuksen tausta 
 
Tornio ja Haaparanta ovat Suomen ja Ruotsin rajakaupungit Perämeren pohjoisimmalla ran-
nalla. Liikkumiselle Tornion ja Haaparannan välillä ei ole esteitä, sillä Suomen ja Ruotsin 
rajan saa ylittää vapaasti. Rajan ylittää TornioHaparandalla vuosittain arviolta 14 miljoonaa 
henkeä. Rajalla-alueen kauppakeskittymässä käy vuosittain noin 3 miljoonaa asiakasta. (Tor-
nio 2011.) 
 
Tornio ja Haaparannan kunnat ovat aloittaneet rajanylisen yhteistyön 1960-luvulla, jolloin 
Haaparannan uimahalli otettiin yhteiskäyttöön. 1970-luvulla sairaankuljetus ja jätehuolto yh-
distettiin, ja koulua sai alkaa käydä rajan yli. Vuonna 1987 perustettiin yhteinen kehittämisor-
ganisaatio Provincia Bothiensis, jonka avulla rajanylisen yhteistyön kehittämisestä tuli jatku-
vaa ja järjestelmällistä. Matkailullista yhteistyötä kaupunkien välillä alettiin kehittää vuonna 
1998, jolloin kaupunkien matkailutoimistot yhdistettiin. (Provincia Bothiensis.) 
 
Vuonna 2006 Haaparantaan rakennettiin tavaratalo IKEA ja kauppakeskus IKANO, joiden 
rakennuspäätöksen ansiosta alueelle alkoi virrata muitakin kauppaliikkeitä. Tämän jälkeen 
myös vuonna 1996 alkanut kaupunkien keskustojen yhdistämiseen tähtäävä Rajalla På 
Gränsen -hanke eteni vauhdikkaasti, ja Rajalla På Gränsen -kauppakeskus avattiin vuonna 
2008. Samaan aikaan kaupungit kehittivät yhteisen logon, jonka myötä Torniosta ja 
Haaparannasta tuli kaksoiskaupunki TornioHaparanda. (Juho, 2008, s. 11-12.) IKEA:n myötä 
ostosmatkailu TornioHaparandaan nousi räjähdysmäisesti ja kasvu on jatkunut siitä lähtien.  
 
TornioHaparanda on rajan ylittävänä kaksoiskaupunkina ainoa laatuaan Suomessa ja 
Euroopan mittakaavassakin se ansaitsee paikkansa. Vaikka Eurooppa on muuttunut Euroopan 
Unionin myötä "rajattomaksi", vain harvat kahden maan rajalla sijaitsevat kaupungit ovat 
Studzienieckin (2006) mukaan onnistuneet luomaan yhtenäisen rajan ylittävän matkakohteen. 
Studzienieckin mukaan Öresundin alue Ruotsin ja Tanskan rajalla on hyvä esimerkki 
rajanylisestä yhtenäisestä matkakohteesta. Öresundin sillan rakentamisesta päätettiin vuonna 
1991 ja vuonna 1993 perustettiin Öresundin komitea, joka on Ruotsin Skånen ja Tanskan 
Zealandin yhteinen poliittinen yhteistyöelin. Komitea alkoi kehittää mahdollisuuksia 
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rajanyliselle yhteistyölle jo ennen kuin silta avattiin vuonna 2000. Öresundin alueesta on 
kasvanut taloudellisesti, sosiaalisesti ja kulttuurisesti merkittävä rajan ylittävä alue Pohjois-
Euroopassa sekä alueen 3,7 miljoonalle asukkaalle että matkailijoille. (Oresundkomiteen.) 
TornioHaparanda eroaa Öresundin alueesta kooltaan ja asukasmäärältään (n. 30 000), mutta 
yhteistyö on hyvin samansuuntaista.  
 
Tämä tutkimus on kohdekuvatutkimus, jonka teen toimeksiantona TornioHaparandan matkai-
lutoimistolle. Matkailutoimisto toimii Haaparannan kunnan ja Tornion kaupungin ja yrittäjien 
omistaman kehitysyhtiö Team Botnia Oy:n alaisuudessa. Laajaa yhteistä matkailututkimusta 
ei ole aiemmin tehty, joten tarve yhteiselle tutkimukselle oli olemassa. Tutkimuksella halu-
taan saada tietoa käytettäväksi apuna TornioHaparandan matkailun kehittämisessä. On kui-
tenkin huomioitava, että toimeksiantajalta ei ole saatu rahoitusta tutkimukselle, joten lasken-
nallista otosta esimerkiksi yöpyvistä matkailijoista ei tehty resurssien puuttuessa. Sain kuiten-
kin suorittaa yhtä aikaa aineiston hankinnan kanssa harjoittelun TornioHaparandan matkailu-
toimistossa, joten pääsin tutustumaan alueen matkailukenttään kokonaisuudessaan, mistä oli 
apua tutkielman teossa. 
 
Kun aloitin tutkimuskysymysten suunnittelun, minun täytyi ensin itse tutustua tutkimuskoh-
teeseen, sillä kohde oli minulle entuudestaan tuttu vain matkailijan ominaisuudessa. Olin ai-
emmin vieraillut TornioHaparandassa päivämatkoilla ostoksia tekemässä, enkä tiennyt mitä 
muuta kohteessa voisi tehdä. Tästä lähtökohdasta nousi kysymys tietävätkö muutkaan ostos-
matkailijat, että kohteessa voi tehdä muutakin, vai tekevätkö he muutakin kuin ostoksia? 
Kiinnostus heräsi myös siihen, miksi yöpyvät matkailijat matkustavat kohteeseen ja mitä he 
siellä tekevät. 
 
Olen opinnoissani suuntautunut markkinointiin ja olen kiinnostunut matkakohteiden kehittä-
misestä, joten valitsin tutkimukseni lähtökohdaksi kohdekuvateoriat. Kohdekuvateoriat ovat 
monipuolisia ja tuovat esiin sen, että matkakohteen menestymisen taustalla on monia keske-
nään linkittyneitä tekijöitä, joista vain osa on matkakohteen hallinnassa.  Valitsemistani teori-
oista saan apuvälineitä ja näkökohtia TornioHaparandan matkailun tutkimiseen ja voin esittää 
ajatuksia matkailun käytännön kehittämiseen tulevaisuudessa. Tarkoitukseni ei ole testata 
teorioita, vaan testata teorioilla aineistoani. Toisaalta tutkimuskohteeni erikoisuuden vuoksi 
saatan löytää jotain, joka täydentää tieteellistä keskustelua.   
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1.2 Tutkimustehtävä ja tavoitteet 
 
Tämän tutkielman tutkimuskohteena on TornioHaparandalla kesällä 2011 käyneiden matkaili-
joiden kohdekuva eli kohteenvalinta ja mielikuvat TornioHaparandasta. Tutkimuksen pää-
määränä on saada lisää tietoa siitä, keitä TornioHaparandalla käyvät matkailijat ovat, miksi he 
ovat sinne tulleet ja mitä he siellä tekevät.  
 
Tutkielman pääkysymys on: 
Minkälainen TornioHaparandan kohdekuva on matkan tarkoituksen ja muiden matkakäyttäy-
tymistä kuvaavien tekijöiden näkökulmasta? 
 
Pääkysymyksen sisältöä tarkennetaan ja rajataan koskemaan alakysymyksissä esitettyjä koh-
dekuvan elementtejä (kysymykset 1-4). Viides kysymys on aiheellinen, koska TornioHapa-
randa sijaitsee kahdessa maassa. Kysymys kuusi koskee alustavaa selvitystä TornioHaparan-
dan matkailijoiden segmentoinnin mahdollisuudesta. 
   
Alakysymykset: 
1. Minkälaisia TornioHaparandan matkailijat ovat? 
2. Mikä motivoi matkailijoita tulemaan TornioHaparandaan? 
3. Mitä matkailijat tekevät ja kuinka tyytyväisiä he ovat? 
4. Kuinka paljon rahaa matkailijat käyttävät? 
5. Miltä alueilta ja kuinka kaukaa suomalaiset ja ruotsalaiset matkailijat tulevat? 





1.3 Keskeiset käsitteet 
 
Tämän tutkimuksen keskeisin käsite on kohdekuva, johon läheisesti liittyvät imago ja 
mielikuva. Kohdekuvan muodostamiseen olennaisesti liittyviä käsitteitä ovat vetovoimatekijä, 
työntövoimatekijä, motiivi ja tyytyväisyys. Kohdekuvan kehittämiseen liittyvät käsitteet ovat 
segmentointi ja asemointi. 
 
Kohdekuvatutkimuksen tärkeys on universaalisti tunnustettu, koska kohdekuva vaikuttaa 
ihmisten matkakohdevalintoihin. Kohdekuvatutkimukselle ominaista on monitieteisyys: sitä 
voidaan tehdä lukuisten eri tieteenalojen, kuten antropologian, sosiologian, maantieteen, 
semiotiikan ja markkinoinnin näkökulmista. Markkinointi on näkökulmista merkittävin ja 
useimmiten näissä kohdekuvatutkimuksissa keskitytään kohteen asemointiin ja 
segmentointiin tai kohteenvalintaprosessin rakenteen ymmärtämiseen. Vaikka 
imagotutkimusta on tehty jo puolivuosisataa, yhtenäistä kohdekuvan muodostavaa 
käsitteellistä kehystä ei ole pystytty luomaan. Määritelmiä on siis käytännössä yhtä paljon 
kuin imagon käsitteellistämiselle uskoutuneita tutkijoita.  (Gallarza, Gil & Galderón, 2001, s. 
5659.) 
 
Kotlerin, Haiderin ja Reinin (1993, s. 141) mukaan imago on ihmismielen tuote, johon on 
tiivistetty kaikki jotain kohdetta koskevat assosiaatiot ja uskomukset. Crompton (1979) 
määrittelee kohdekuvan olevan ”niiden uskomusten, ajatusten ja odotusten yhteissumma, joita 
matkailijalla on kohteesta” (Ahmedin, 1996, s. 3738 mukaan).  Topi Antti Äikkään (2004, s. 
56) mukaan imagon ja mielikuvan käsitteitä tulisi aina käsitellä yhdessä, koska ne ovat saman 
prosessin kaksi eri puolta ja vaihetta. Imago kertoo lähettäjästä eli on lähettäjän aktiivista 
toimintaa ja mielikuva kertoo siitä, että viesti on otettu vastaan eli yleisö on omaksunut 
viestin sisällön ja tarkoituksen.  
 
Seppo Aho (1994, s. 175) määrittelee matkailullisen vetovoiman ”kaikkien niiden matkakoh-
teeseen liittyvien tekijöiden summaksi, jotka tuottavat vierailuhalukkuutta tarkasteltavana 
olevan kohteen sijaintipaikkakunnan ulkopuolisessa väestössä”. Matkailullinen vetovoima on 
siis yksi keskeisimmistä matkailun muotoihin ja volyymiin vaikuttavista tekijöistä.  Vetovoi-
man tarkastelun pohjaksi tarvitaan tietoa siitä, miksi erilaiset ihmisryhmät matkustavat eli 
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matkailun motiiveista ja matkailijatyypeistä, jotka voidaan nimetä työntövoimatekijöiksi. 
(Aho, 1994, s. 171; 175.) 
 
Matkailijan tyytyväisyys tarkoittaa matkailijan mielentilaa jonkin kohteen attribuutin tai pal-
velun kokemisen jälkeen. Se ei ole yhtä kuin palvelun laatu, joka on suurelta osin palvelun 
tarjoajan hallinnassa, vaan siihen liittyy myös sosiopsykologiset tekijät, kuten mieliala ja tar-
peet, ja ulkopuoliset asiat, kuten ilmasto ja muut ihmiset. (Crompton & Love 1995, Bakerin & 
Cromptonin 2000 s. 787 mukaan.) 
 
Asemointi ja segmentointi ovat saman prosessin kaksi eri vaihetta, jossa markkinoija selvittää 
segmenttien tarpeet ja niiden perusteella kehittää strategian, jolla tarpeet saadaan tyydytettyä 
(Wind 1980, Haahden mukaan 1986, s. 14).  Ibrahimin ja Gillin (2005, s. 173; 176) mukaan 
kohteen asemointistrategian onnistumisen edellytys on tunnistaa kohdekuva ja ne tuoteattri-
buutit, jotka tyydyttävät asiakkaan. Selvittämällä matkailijoiden kokemuksia ja tyytyväisyyttä 
kohteen eri attribuutteihin voidaan löytää matkailijasegmenttejä, joille voidaan kehittää koh-
dennetut asemointistrategiat. 
 
1.4 Aiempi tutkimus 
 
Pekka Kauppila ja Topi Antti Äikäs (2002) esittelevät eri näkökulmat, joiden kautta 
imagotutkimusta voidaan tehdä. Kohteesta lähtevät tutkimukset ovat tarjonnan 
kartoittamistutkimuksia. Inventointitutkimuksessa luetteloidaan kohteen matkailulliset 
vetovoimatekijät, tuotetun imagon tutkimuksissa tutkitaan imagon rakentamisessa 
hyödynnettyjä vetovoimatekijöitä eli voidaan kysyä paikallisilta asukkailta tai yrittäjiltä tai 
tutkia esitteitä ja muuta markkinointimateriaalia. Matkailijoista lähtevät imagotutkimukset 
ovat kysynnän kartoittamistutkimuksia. Voidaan selvittää potentiaalista tai toteutunutta 
kysyntää eli voidaan kysyä potentiaalisten matkailijoiden mielikuvia kohteen 
vetovoimatekijöistä tai kohteessa jo olevilta matkailijoilta valintaan vaikuttaneista 
vetovoimatekijöistä. (Kauppila & Äikäs, 2002, s. 140.) Tämä tutkimus on kysynnän 
kartoittamistutkimus, jossa selvitän kohteessa jo olevilta matkailijoilta muun muassa valintaan 




Kotimaisia kohdekuvatutkimuksia on tehty runsaasti. Esimerkiksi Pekka Kauppila (1996 & 
1997) on tutkinut Kuusamon talvi- ja kesävetovoimatekijöitä kohteessa tehdyillä matkailija-
kyselyillä ja Seppo Aho (1994) on selvittänyt Lapin vetovoimatekijöiden esiintuomista lehti-
ilmoituksissa. Jari Järviluoma (2006) on tutkinut matkailijakyselyiden avulla luonnon merki-
tystä matkailun vetovoimatekijänä Levillä, Pallaksella, Pyhällä ja Luostolla, Antti Haahti 
(1986) Suomen kilpailullista asemaa matkakohteena verrattuna muihin Euroopan kohteisiin 
sekä Antti Haahti ja Ugur Yavas (2004) SantaParkin imagoa tärkeys-menestyksellisyys  
-analyysillä. 
 
Kansainvälisesti imagotutkimuksia on varmasti tehty niin monesta näkökulmasta ja luultavas-
ti niin monien imagoteorioiden kautta, että niitä kaikkia on mahdotonta listata. Monet tutkijat 
ovat yrittäneet käsitteellistää imagon käsitettä ja koota yhteen parhaan tavan tutkia imagoja, 
esimerkiksi aiemminkin mainitut Gallarza, Gil ja Calderón (2001), Echtner ja Ritchie (2003) 
sekä Baloglu ja McCleary (1999). Kohdekuvatutkimuksista esimerkiksi Choi, Chan ja Wu 
(1999) ovat tutkineet Hong Kongin kohdekuvaa Echtnerin ja Ritchien (1991) mallin mukaan 
yhdistämällä kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän. Ahmed (1996) tutki Yh-
dysvaltojen Utahin osavaltion kohdekuvaa kyselyillä potentiaalisille matkailijoille tarkoituk-
sena kehittää promootiostrategiat eri lähtöalueille ja segmenteille. Bigné, Sánchez ja Sánchez 
(2001) tutkivat kohdekuvan, palvelun laadun, tyytyväisyyden ja matkan jälkeisen käyttäyty-
misen välisiä suhteita kahdessa eri kohteessa.  
 
Alaoja & Ervasti (2008) ovat tehneet opinnäytetyön Tornion kesämatkailu matkailijoiden ja 
majoitusliikkeiden näkökulmasta. He tekivät kyselylomakkeen matkailijoille ja haastattelivat 
majoitusliikkeiden edustajia kuudessa majoitusliikkeessä kesällä 2007. Vastauksia tuli 167 
yöpyvältä matkailijalta, joista 72 prosenttia oli suomalaisia ja suurin osa ulkomaalaisista vas-
taajista oli ruotsalaisia ja irlantilaisia. Suurin osa (80 %) matkusti puolison, perheen ja/tai ys-
tävien kanssa. Lomamatkalla oli 37 prosenttia matkailijoista ja läpikulkumatkalla 19 prosent-
tia. Suurimpina virikkeinä matkalle lähtöön olivat IKEA, omat aikaisemmat kokemukset ja 
Haaparanta. Suurimman vastaajamäärän sai kuitenkin vaihtoehto muu, jossa selityksenä oli 
useimmiten kauttakulku ja nuorisovaihto. Matkailupalveluiden riittävyyttä kysyttiin matkaili-
joilta ja majoitusliikkeiltä. Attribuutit olivat majoituspalvelut, ravitsemispalvelut, ohjelmapal-
velut, kulttuuripalvelut, vähittäiskaupan palvelut ja liikenneyhteydet. Kaikki palvelut saivat 
keskiarvon tyydyttävän ja hyvän välille, vain ohjelmapalvelut majoitusliikkeet arvioivat huo-
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noksi. Majoitusliikkeiden edustajat arvioivat majoitus-, ravitsemis- ja ohjelmapalvelut sekä 
liikenneyhteydet huonommiksi kuin matkailijat. Kulttuuri- ja vähittäiskaupan palvelut majoi-
tusliikkeet arvioivat paremmiksi kuin matkailijat. (Alaoja ja Ervasti, 2008, s. 31–35.) 
 
Eija-Sinikka Juho (2008) teki opinnäytetyön Osaammeko palvella? - Matkailijan näkemys 
Haaparannan ja Tornion matkailupalveluista. Hän toteutti matkailijakyselyn myös kesällä 
2007 matkailutoimistossa ja kahdessa majoitusliikkeessä. Vastauksia tuli 72 matkailijalta, 
joista noin puolet olivat suomalaisia. Matkailijoiden syyt tulla alueelle olivat suuruusjärjes-
tyksessä kiinnostus kaupunkiin tai alueeseen, muu syy, liikeasiat, sukulaiset, tapahtumat ja 
ostokset. Yli 80 prosenttia yöpyi TornioHaparandassa, suurin osa yhden yön. Majoituksen 
tasoa pidettiin suurimmaksi osaksi hyvänä tai erittäin hyvänä, kuten myös matkailutoimiston 
palvelua. Ravintolatarjonnan monipuolisuus sai sekä hyviä että huonoja arvioita, mutta palve-
lun tasoa ravintoloissa pidettiin hyvänä. Käyntikohteista kysyttiin, oliko matkailija käynyt 
Kukkolankoskella/forsenilla, Sandskärissä tai Saivaaran kivikautisessa kylässä. Yli puolet ei 
ollut käynyt missään näistä, käyneistä suurin osa Kukkolassa, yksi Sandskärissä, mutta ei ku-
kaan Saivaarassa. Kaupunkien kaupallista tarjontaa ja matkailupalveluiden tarjontaa pidettiin 
hyvänä. (Juho, 2008, s. 29-40.)  
 
Athena Ollinen ja Gabriella Israelsson-Karlsson (2011) tekivät opinnäytteen (Examenarbete) 
HaparandaTornion IKEA:lle. Tutkielmassa selvitettiin Skellefteåssa (250 km TornioHaparan-
dalta) toteutetulla kyselyllä kuluttajien motiiveja matkustaa ostosmatkailukohteeseen. Tärkein 
motiivi on IKEA, jonne tullaan sopivien hintojen vuoksi. Avustavat palvelut ja infrastruktuuri 
ovat myös tärkeitä, mutta ne eivät ole motiiveja, jotka saavat matkustamaan kohteeseen. Vas-
taajista, joita oli 202, 91 prosenttia oli käynyt TornioHaparandassa. Suurin osa käyneistä (88 
%) kertoi matkan tarkoitukseksi ostosten tekemisen ja näistä 85,6 prosenttia kävi ostoksilla 
IKEA:ssa. Muut vetovoimatekijät eli aktiviteetit, tapahtumat, nähtävyydet, urheilu ja kulttuuri 
motivoivat hyvin pientä osaa vastaajista matkustamaan TornioHaparandaan. Tutkimuksessa ei 
kuitenkaan kysytty sekundääristä matkustusmotiivia, joten tiedetään vain, että suurin motiivi 






1.5 Tutkielman rakenne 
 
Tutkielmani jakaantuu kuuteen lukuun. Toisessa luvussa esittelen tutkimuksen kohteen eli 
TornioHaparandan. Tuon esiin sen ainutlaatuisen sijainnin kahden valtion rajalla, esittelen 
matkailullisen tarjonnan, tilastotietoja ja tämänhetkisen kehittämistilanteen. Luku kolme 
muodostaa tutkielman teoriaosuuden, jossa perehdyn kohdekuvaan ja siihen liittyviin osateki-
jöihin.  
 
Neljäs luku käsittelee tutkimuksen tekoa eli menetelmää, kyselylomaketta, aineistonkeruuta ja 
analysointia sekä tutkimuksen luotettavuutta. Viides luku on analyysiluku, jossa raportoin 
tutkimuksen tulokset eli jokaisessa alaluvussa vastaan vuorollaan tutkimuskysymyksiin. Kuu-
dennessa luvussa kokoan yhteen tutkimuksen tulokset, esitän johtopäätökset ja kehittämiseh-




2. TornioHaparanda matkakohteena 
 
2.1 Rajan rooli TornioHaparandalla 
 
Tässä vaiheessa on syytä tuoda esiin, miksi TornioHaparanda on erikoinen matkakohde 
sijaintinsa vuoksi. Dallen Timothy (2001) on tutkinut raja-alueita, joilla hän tarkoittaa alueita, 
joiden talouteen ja sosiaaliseen elämään vaikuttaa merkittävästi kansainvälisen rajan 
läheisyys. Timothy viittaa Matznetteriin (1979, 67), joka on tuonut esiin rajojen ja matkailun 
välisiä yhteyksiä, joita on kolmenlaisia:  
 
1. Raja on erillään matkailualueista, koska raja toimii esteenä (rajan ylittäminen kiellettyä tai 
hyvin vaikeaa).  
2. Matkailualue sijaitsee lähellä rajaa vain toisella puolella rajaa. 
3. Yhtenäinen matkailualue, joka ylittää rajan. 
 
Tilallisesti rajamatkailua voidaan katsoa kahdesta näkökulmasta:  
1. Fyysinen rajanylityspaikka on matkailijoiden kiinnostuksen kohde. 
2. Matkailu ei keskity vain itse rajaan, mutta rajan läheisyys on mahdollistanut matkailun ke-
hittymisen. 
 
Yleisin rajamatkailun syy on ostoksien tekeminen rajan toisella puolella. Rajan yli ostoksille 
mennään monesta syystä: valuuttojen arvon erot, verokantojen erot, tuotteiden hintaerot muis-
ta syistä (kilpailu kovempaa, jakelukanavien erot jne.), erilainen tarjonta, asiakaspalvelun 
laatu, aukioloajat, rajan ylittäminen on jännittävää ja ulkomailla ostoksien tekeminen on 
hauskaa ja nautinnollista. (Timothy, 2001, s. 3; 10; 42; 56–57.) 
 
TornioHaparandan kohdalla on kyse Matznetterin määritelmän mukaisesti yhtenäisestä rajan 
ylittävästä matkailualueesta. Timothyn määritelmän mukaan matkailu ei keskity vain rajaan, 
mutta sen läheisyys on mahdollistanut matkailun kehittymisen. Eri valuuttojen ja tarjonnan 
ansiosta Torniossa ja Haaparannalla on aina ollut ostosmatkailua, mutta suurimman muutok-
sen Ruotsin eduksi tähän teki IKEA:n tuleminen vuonna 2006. Suomen puolelle vuonna 2008 
avattu Rajalla På Gränsen -kauppakeskus on tasannut ostosmatkailijoiden tuomaa tulovaiku-




Tutkielman nimen mukaisesti TornioHaparanda on kahden maan (yksi) matkakohde, jota 
määrittää rajaton raja. Näkökulmaksi voisin ottaa joko rajan olemassaolon tai sen puuttumisen 
korostamisen. Kuitenkin ajatellen kaupunkien yhteistyötä ja Rajatonta osaamista -slogania, 
on selvää, että näkökulma on kohteen rajattomuuden korostaminen ja siihen liittyvien ominai-
suuksien esiintuominen. 
 
Kuvassa 1 on kartta, jossa näkyy TornioHaparandan sijainti sekä Pohjoisten lähialueiden vä-
estömäärä. 130 kilometrin säteellä TornioHaparandasta asuu 470 000 ihmistä, 300 kilometrin 
säteellä 821 000 ihmistä ja 500 kilometrin säteellä lähes miljoonan väestö. Kartta kuvaa sitä, 
kuinka paljon potentiaalisia TornioHaparandan matkailijoita lähialueilla on. Jos ajatellaan, 
että sisemmän ympyrän lähes puolimiljoonainen väestö kävisi TornioHaparandalla rajan yli 
ostoksilla neljä kertaa vuodessa, keskimmäisen  ympyrän 351 000 asukasta kaksi kertaa vuo-
dessa ja ulommaisen ympyrän 144 000 asukasta kerran vuodessa, heidän tuoma matkailutulo 
TornioHaparandalle olisi valtava. Tämä skenaario voisi hyvin olla totta, sillä Pohjoisessa ei 
ole montaa kaupunkikeskusta, jossa on monipuoliset ostosmahdollisuudet ja TornioHaparan-
dan sijainti Ruotsin ja Suomen rajalla tuo kohteelle monia etuja, kuten yllä on todettu. 
 
Kuva 1. TornioHaparandan lähialueiden väestömäärät. 
 





2.2 TornioHaparandan matkailullinen tarjonta 
 
Tarjonnan kartoittamisen apuna käytän Ahon (1994) matkakohteen vetovoimaisuuden määrit-
telyä, joka jakaantuu ydinvetovoimaisuuteen ja kehysvetovoimaisuuteen. Ydinvetovoimaisuus 
tarkoittaa sitä keskeisintä tekijää, joka aiheuttaa matkakohteen vetovoimaisuuden ja joka 
myös näkyy kohteesta muodostuneissa mielikuvissa ja on keskeisesti esillä kohteen markki-
noinnissa. Kehysvetovoimaisuus käsittää liikenne-, majoitus- ja ravitsemuspalvelut ja näiden 
laatutekijät, jotka lisäävät matkakohteen kiinnostavuutta. Ydinvetovoimaisuus voi perustua 
monenlaisiin asioihin ja nämä asiat vaikuttavat olennaisesti matkustuspäätökseen. Ydinveto-
voiman päätyyppeinä voidaan pitää seuraavia asioita: 
 luonnon ominais- ja erityispiirteet, 
 historialliset kohteet  
 elävä kansankulttuuri, 
 korkeakulttuuri (esim. taidemuseot, vilkas ja tasokas konsertti- ja teatterielämä), 
 festivaalit ja muut teematapahtumat, 
 erityispalvelut (esim. terveyskylpylät, urheilun erityispuitteet), 
 tilaisuus oppimiseen ja itsensäkehittämiseen, 
 työtehtävien hoitoa palvelevat mahdollisuudet. 
(Aho, 1994, s. 170−180.)  
 
Luonnon ominais- ja erityispiirteistä merkittävin on Euroopan pisin vapaana virtaava joki 
Tornionjoki, jossa on kaksi hienoa koskea, Kukkolankoski ja Matkakoski. Kukkolankoski on 
TornioHaparandan tärkein luonnonnähtävyys, se sijaitsee keskustasta 13 kilometriä pohjoi-
seen. Kukkolankoski on Suomen pisin vapaana virtaava koski: 3500 metriä pitkä ja putous-
korkeus on 13,8 metriä. Matkakoski ei ole yhtä tunnettu, sillä se sijaitsee vielä kauempana 
kaupungeista (36 km). Matkakoskella kuohut ovat kuitenkin vielä näyttävämpiä kuin Kukko-
lankoskella, koska pituus on vain 800 metriä, mutta putouskorkeus 10,3 metriä. Matkakoski 
on mainio kalastuspaikka. Kukkolankosken ympärille on rakennettu runsaasti palvelutarjontaa 
molemmille puolille koskea. Ydinvetovoimaisuus ja kehysvetovoimaisuus sekoittuvat, koska 
Ruotsin puolella on Kukkolaforsen Turist & Konferens, jossa on leirintäalue, mökkejä, ravin-
tola, useita erilaisia saunoja sekä kalastus- ja saunamuseot. Suomen puolella vastapäätä Kuk-
kolaforsen Turist & Konferenssia on kahvila, käsityömyymälä, kalastustarvikemyymälä, ho-
peasepän työpaja ja kalastuskauppa, jotka ovat avoinna kesäisin. Hieman pohjoisempana 
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Kukkolankoskella on tilausravintolat Hovilompolo, Siikakartano ja Pohjolan pirtti sekä majoi-
tusta Huvilompolon mökissä ja Pohjolan pirtissä. Kesällä kummaltakin rannalta voi seurata 
perinteistä siian lippousta tai kokeilla sitä itse ja luonnollisesti myös maistaa tuoretta avotulel-
la paistettua varrassiikaa. Kukkolankoskella järjestetään myös koskenlaskua ja muita ohjel-
mapalveluita. (TornioHaparanda, 2010.) 
 
Merellä Tornion edustalla Perämeren pohjukassa on Perämeren kansallispuisto. Puistossa on 
laajojen ulapoiden erottamia saariryhmiä, joilla pesii noin 60 eri lintulajia ja vesillä voi tavata 
norppia ja halleja. Haaparannan edustalla on Haaparannan saariston kansallispuisto, jonka 
suurimmat saaret ovat Sandskär ja Seskar Furö. Sandskär on suosituin matkailijoiden vierai-
lukohde saaristossa, koska kasvillisuus vaihtelee mäntyaarniometsästä tunturipaljakkamaiseen 
kankaaseen. Puistossa on useita lintulajeja ja siellä voi nähdä norppia ja halleja. Maalla olevia 
luontokohteita ovat Alkunkarinlahti, Haaparannan vaellusreitti, Raumon luontopolku ja Riek-
kola-Välivaara, joissa kaikissa on opasteita, levähdyspaikkoja ja näkö- tai lintutorneja ja ne 
sijaitsevat lähellä keskustaa. Rajalla Tornion keskustassa on näköalapuisto Kaupunginlahden 
rantapuisto, jossa voi seurata kevät- ja syysmuuttojen aikaan lukuisia lintulajeja. Torniossa on 
myös kasvitieteellinen Arboretum -puisto, jossa on noin 1000 kasvilajia ja -lajiketta sekä 
leikkipuisto. (TornioHaparanda, 2010.) 
 
TornioHaparandassa on paljon merkittäviä historiallisia kohteita. Tornion kaupunki on perus-
tettu vuonna 1621, jolloin se kuului Ruotsille. Rajanvedon (1809) myötä kaupunki jakaantui 
kahtia ja Ruotsin puolelle perustettiin Haaparannan kauppala vuonna 1821. Kaupunkioikeudet 
Haaparanta sai vuonna 1842. Torniolla on ollut merkittävä rooli sodissa ja se on ollut monien 
tutkimusmatkailijoiden kohde. Kaksoiskaupungissa on siis paljon säilyneitä historiallisia ra-
kennuksia, muistomerkkejä ja tarinoita menneisyydestä. Lähihistoriaa voi tutkia Torniolaak-
son maakuntamuseossa (joka on remontissa vuosina 2011− 2014). (TornioHaparanda, 2010.) 
 
TornioHaparandassa on elävä tornionlaaksolainen kansankulttuuri. Festivaaleja ja tapahtumia 
on kesällä runsaasti: IKRA – tanssi- ja performanssifestivaali, Kalottjazz & Blues festival, 
Rajasoitto – Gränsspelet, Peräpohjolan markkinat, Twin City Festivals, Marathon Golf Tour-
nament ja Mustaparran saaristo. Lisäksi on markkinoita, torikonsertteja, kesäteatteri, siikajuh-
lat ja paljon muuta. Festivaaleissa ja tapahtumissa heijastuu myös osittain paikallinen kansan-
kulttuuri. Peräpohjolan markkinat ja Mustaparran saaristo ovat hyviä esimerkkejä kansankult-
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tuurin vaalimisesta. Korkeakulttuuria TornioHaparandassa ovat Aineen taidemuseo ja Torni-
on musiikkitalo, jossa järjestetään paljon konsertteja. Tilaisuus oppimiseen ja itsensäkehittä-
miseen löytyy TornioHaparandan historiasta ja kulttuuritarjonnasta, ja hotellit ja oppilaitokset 
tarjoavat työtehtävien hoitoon tarvittavia puitteita. (TornioHaparanda, 2010.) 
 
Erityispalveluita TornioHaparandalla tarjoaa Cape East Spa, joka on saanut Ruotsissa paljon 
näkyvyyttä ja tunnustusta, sillä iltalehti Aftonbladet valitsi sen Ruotsin parhaaksi kylpyläho-
telliksi ja Ruotsin suurimpiin naistenlehtiin kuuluva Amelia toiseksi parhaaksi kylpyläksi. 
Aftonbladetissa Cape East on saanut kokonaisen aukeaman lauantainumerossa ja se saa kehu-
ja hoidoistaan, hienosta näköalasta, saunaelämyksistä ja seitsemän ruokalajin illallisesta. (Ca-
pe East rankattiin...) 
 
Ahon määritelmään eivät sisälly ostosmahdollisuudet ydin- eikä kehysvetovoimatekijöinä, 
mutta ne ovat tämän tutkimuksen kannalta olennainen asia. Ostosmahdollisuudet ovat luulta-
vasti yksi merkittävimmistä ellei jopa merkittävin matkailijoita houkuttelevista tekijöistä Tor-
nioHaparandalla, joten sijoitan ne ydinvetovoimatekijöiksi.  
 
Kehysvetovoimatekijät TornioHaparandalla ovat monipuoliset. Majoitustarjontaa on leirintä-
alueista hotelleihin, Torniossa 8 majoitusliikettä ja Haaparannalla 13. Kokonaismajoituskapa-
siteetti on kesällä 1594 vuodepaikkaa ja talvella 1110. Torniossa vuodepaikoista on kesällä 
714 ja talvella 300 ja Haaparannalla kesällä 879 ja talvella 810 vuodepaikkaa. Kaikki matkai-
luvaunu- ja autopaikat eivät sisälly näihin lukuihin eli tarjontaa on todellisuudessa vielä 
enemmän. (Majoituspaikat TornioHaparanda.) Ravintolatarjontaa on paljon pikaruokaravinto-
loista kansainvälistä tunnustusta saaneisiin ravintoloihin. Liikennepalvelut ja -yhteydet ovat 
hyvät, sillä TornioHaparanda sijaitsee nelostien varrella ja on matkailutie Revontultentien 
alkupiste. Bussiyhteydet toimivat sekä Ruotsiin että Suomeen ja läheisyydessä sijaitsee neljä 
lentokenttää: Kemi-Tornion, Rovaniemen, Oulun ja Luulajan lentokentät. Torniossa juna py-
sähtyy harvoin, eikä Haaparannan rautatieasemalla ole matkustajaliikennettä, mutta junalla 
pääsee hyvillä yhteyksillä Suomessa Kemiin ja Ruotsissa Luulajaan, joista pääsee bussilla 





2.3 Kaksoiskaupungin yhteistyö 
 
Tornio ja Haaparanta ovat aina olleet läheisesti tekemisissä toistensa kanssa, mutta vuonna 
1987 perustettiin kaupunkienvälisen yhteistyön kehittämisorganisaatio Provincia Bothiensis. 
Ensimmäinen yhteinen visio tehtiin vuosille 1998−2010 ja sen pääpaino oli raja-alueen kehit-
tämisessä ja yhteisen profiilin muodostamisessa. (Provincia Bothiensis.) Vision toteutumises-
ta yhtenä esimerkkinä on Rajalla På Gränsen -kauppakeskus, joka sijaitsee nimensä mukaises-
ti kahden kaupungin ja valtion rajalla. Kauppakeskus avattiin 30.10.2008. 
 
Tornion ja Haaparannan yhteistä profiilia lähdettiin kehittämään luomalla yhteinen logo, jon-
ka tarkoitus on kaupunkien vahvan yhtenäisyyden korostaminen. Logossa kaupunkien nimet 
yhdistetään kaksoiskaupungin korostamisen vuoksi: HaparandaTornio tai TornioHaparanda. 
Logossa voi olla myös payoff Internationell mötesplats tai Kansainvälinen kohtauspaikka. 
Kumpaa kirjoitusasua käytetään, riippuu siitä, kummalla puolella rajaa ollaan. Englanniksi 
käytetään termiä HaparandaTornio ja payoff on International meeting place. Logo symboloi 
kaksoiskaupungin identiteettiä, sitä että kaupungit ovat sulautuneet yhteen ihmisten ja kaupan 
kohtauspaikkana. Kuvan aaltoliike kuvaa kaupunkien välissä virtaavaa Tornionjokea. (Hapa-
randaTornio-Graafinen profiili.) 
 
   
 
Kuva 2 ja Kuva 3. TornioHaparandan logo suomeksi ja ruotsiksi. 
 
Tornion ja Haaparannan uusin visio ulottuu vuodelle 2020. Vision tavoitteena on, että vuonna 
2020 TornioHaparanda on Barentsin kansainvälinen keskus. TornioHaparandalla tulee ole-
maan rajatonta osaamista, dynaamista yrittäjyyttä, kestävä elinympäristö ja logistinen keskus, 
ja sen toivotaan olevan elämyksellinen ostos- ja vierailukohde. Matkailun kehittämisen kriitti-
senä menestystekijänä pidetään rajasijainnin sekä luontaisten kulttuuri- ja luonnon vetovoima-
tekijöiden hyödyntämistä ja päätavoitteena on olla kiinnostava ostos- ja vierailukohde sekä 




2.4 TornioHaparandan matkailutilastoja 
 
Alueen matkailijamääristä ei ole tarkkaa tietoa, koska kyseessä on kahden valtion rajalla si-
jaitseva kohde ja molemmilla mailla on omat tilastoja keräävät tahot. Suomen tilastokeskuk-
sen majoitustilasto koskee koko Meri-Lapin aluetta, eikä Torniota koskevia tietoja ole mah-
dollista saada, koska riittävän suuria majoitusliikkeitä on liian vähän.  
 
Haaparannalla tehdään Swedish Laplandin toimesta TEM raporttia ”Ekonomiska och syssel-
sättningsmässiga effekter av turismen i Haparanda kommun” eli matkailun taloudelliset ja 
työllisyysvaikutukset Haaparannan kunnassa. Matkailijat kuluttivat 937 miljoonaa kruunua 
Haaparannalla vuonna 2010, joka on kahdeksan prosenttia enemmän kuin edellisenä vuonna. 
Matkailijoiden kulutuksesta ostoksiin meni 702 miljoonaa kruunua ja 126 miljoonaa kruunua 
ravintoloihin ja majoitukseen. Hotelliyöpymisten määrä on nelinkertaistunut vuodesta 2005 ja 
kaikissa muissakin majoitusliikkeissä yöpymiset ovat lisääntyneet. Vaikka IKEA avattiin vas-
ta marraskuussa 2006, majoittujamäärät kasvoivat koko vuoden, koska IKEA:n ja muiden 
alueelle samaan aikaan tulleiden ketjujen rakennusvaihe vaati paljon ulkopuolisia resursseja. 
Kaupallisia yöpymisvuorokausia oli 114 372 vuonna 2010. Vapaa-ajan asunnoissa ja suku-
laisten tai ystävien luona yöpyi arviolta 152 512 matkailijaa ja ei-yöpyviä ohikulkumatkaili-
joita oli arviolta 85 750. Päiväkävijöiden määrä on lisääntynyt räjähdysmäisesti viiden vuoden 
aikana: vuonna 2010 heitä oli arviolta 748 000 ja he käyttivät 808 miljoonaa kruunua. Vuonna 
2005 päiväkävijöitä oli 52 100 ja he käyttivät 16 miljoonaa kruunua. Keskimäärin päiväkävijä 
käytti 1 081 kruunua vuonna 2010. (TEM 2010, s. 3−6.)    
 
Vuonna 2010 Meri-Lapissa oli 123 875 yöpymisvuorokautta (116 683 vuonna 2009). Kasvua 
on 6,2 prosenttia. Viipymä Meri-Lapissa vuonna 2010 oli 1,5 ja vuonna 2009 1,48. (Meri-
Lappi matkailutilasto.) Vuonna 2009 majoitusliikkeiden ja ravintoloiden liikevaihto Torniossa 
oli 17 miljoonaa euroa ja Kemissä 18 miljoonaa euroa (Lapin Matkailutilastollinen vuosikirja 
2009, s. 50). Lapin Liitto on vuoteen 2006 asti kerännyt matkailutoimialatietoa Lapin kunnilta 
ja sen mukaan Tornion välillinen matkailutulo vuonna 2006 oli yhteensä 14,8 miljoonaa eu-
roa. Vertailun vuoksi mainittakoon, että Rovaniemen matkailutulo oli 87,8 miljoonaa euroa ja 




Tilastoja on hankala vertailla, koska tilastointitavat ovat erilaiset Suomessa ja Ruotsissa. Tor-
nion matkailutulosta ei ole tarkkaa tietoa, koska majoitusliikkeiden ja ravintoloiden matkailu-
tulon osuudesta koko liikevaihdosta ei ole tietoa ja välillisen matkailutulon tieto on viiden 
vuoden takaa. Voidaan kuitenkin todeta, että Torniossa yöpymisvuorokausia on huomattavasti 
vähemmän kuin Haaparannalla, mikä ei sinänsä yllätä, sillä Torniossa on vähemmän majoi-
tuskapasiteettia kuin Haaparannalla. Matkailutulo on molemmissa kaupungeissa noussut vii-
meisen viiden vuoden aikana merkittävästi ja kasvu näyttää jatkuvan. 
 
2.5 Matkailun kehittämisen tilanne TornioHaparandalla 
 
Matkailumarkkinointia TornioHaparandalla tekevät yritykset itse kotisivuillaan, TornioHapa-
randan matkailutoimisto esitteillä, kotisivuillaan ja facebookissa sekä TornioHaparandan elä-
mysteollisuuden kehittämisprojekti kotisivuilla. Yhteistyössä matkailutoimisto, kehittämis-
projekti ja yrittäjät tekevät lehtimainontaa ja osallistuvat messuille. Ruotsissa Visit Swedenin 
alla toimivissa Swedish Lapland ja Heart of Lapland -aluemarkkinointiorganisaatioissa on 
mukana joitakin yrityksiä TornioHaparandalta. Haaparannan kunta on mukana Bottenvikens 
Skärgården -projektissa ja sitä kautta kaikki yritykset, jotka ovat saaristo-profiloituneita. 
Suomessa LaplandFinland.comissa on mukana joitakin yrityksiä Torniosta ja Lappi.fi -
sivuilla on linkki HaparandaTornio.com -sivulle. Alueen yhteinen markkinointiorganisaatio 
on Meri-Lapin matkailu, johon kuuluvat TornioHaparanda, Keminmaa, Kemi, Simo ja Tervo-
la. 
 
Suomessa TornioHaparanda on mukana Lapin liiton hallinnoimissa hankkeissa Lapland -
North of Finland imagomarkkinointihanke 2011–2014 sekä Roadmap for Lapland - Lapin 
matkailun strateginen kehittäminen 2010–2012. Imagomarkkinointihankkeen tarkoitus on 
kehittää kansainvälistä matkailua ja Roadmapissa laaditaan Lapin matkailustrategia 2011–
2014, kehitetään matkailun turvallisuusjärjestelmä sekä kehitetään matkailun ja luovien alojen 
yhteistyötä. Lisäksi matkailu kuuluu yhtenä osana Lappi-brändin kehittämishankkeeseen 
2011–2013. (Lapin liitto, 2011.) 
 
Meri-Lapin matkailu yhdistys on tehnyt Meri-Lapin matkailustrategian vuosille 2011–2014. 
Strategian ensimmäinen toimintalinja on matkailuyhdistyksen muuttaminen yhtiöksi, josta 
kaikki matkailutoimijat ostavat osakkeita ja sitoutuvat alueen yhteiseen kehittämiseen. Yhtiö 
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toimisi yrittäjien ja kuntien välisenä linkkinä ja koordinoisi markkinointitoimia yhtenäisen 
matkakohdeprofiilin muodostamiseksi. Strategiset tavoitteet vuosille 2011–2014 ovat alueen 
ulkoisen ja sisäisen saavutettavuuden parantaminen, yhtenäisen matkakohteen profiilin vah-
vistaminen, kansainvälisen ja kotimaisen tunnettuuden kasvattaminen, matkailualan yritysra-
kenteen monipuolistaminen ja verkostoituneen toiminnan kehittäminen sekä yhteistyön tiivis-
täminen. Myös Meri-Lapin matkailun ympärivuotisuutta kehitetään sekä pidennetään matkai-
lijoiden viipymää laadukkaan ja monipuolisen tuote- ja palvelutarjonnan kehittämisen kautta 
yritys-, verkosto- ja kohdetasolla. (Meri-Lapin matkailustrategia 2011–2014, s. 24–25.)  
 
Interreg-hanke Elämysteollisuuden kehittäminen TornioHaparandan alueella käynnistyi 
1.10.2009 ja sen oli määrä päättyä 31.12.2011, mutta hankkeelle on myönnetty jatkoaikaa 
syyskuuhun 2012, koska kaikkea rahoitusta ei ollut ehditty käyttää. Hankkeen yleisenä tavoit-
teena on lisätä TornioHaparandan vetovoimaa Pohjois-Suomen, Pohjois-Ruotsin, Pohjois-
Norjan ja Barentsin alueen muiden osien asukkaiden keskuudessa ja pidentää matkailijoiden 
viipymää viidestä tunnista 35 tuntiin. Ensisijaisena tavoitteena on käynnistää prosesseja elin-
keinoelämässä ja yhteiskunnassa matkailuelinkeinon kehittämiseksi ja uusien liiketoiminta-
mahdollisuuksien luomiseksi. Hankkeessa on toteutettu alueen ja tapahtumien markkinointia, 
järjestetty paljon erilaisia tapahtumia, jotka jatkuvat hankkeen päätyttyä ja järjestetty seminaa-
reja, kokouksia ja opintovierailuja yrityksiin ja muihin matkakohteisiin, joissa yhdessä suun-
nitellaan kehittämistoimenpiteitä ja alueen toimijat tutustuvat toisiinsa. Vuoden 2012 tavoit-
teet ovat rajanylisen yhteisen elinkeinon luominen, uusien yhteisten tuotteiden synnyttäminen 
ja nykyisten kehittäminen, yhteisten rajanylisten tuotteiden markkinointi markkinointisuunni-
telman mukaisesti sekä pitkäntähtäimen suunnitelmien tekeminen, jotta toiminta ja yhteistyö 
jatkuvat hankkeen päätyttyä. (Toimintasuunnitelma 2012.)   
 
Cross-Border Shopping Lab on Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus LEO:n koordinoima 
kehittämisprojekti, jonka tavoitteena on kehittää Kemi-Tornio-Haaparanta -alueen matkailul-
lista vetovoimaa, pidentää matkailijoiden viipymää ja kasvattaa matkailutuloa. Projektissa 
ovat mukana myös alueen kehittämisorganisaatiot Kemi-Tornion kehittämiskeskus, Meri-
Lapin matkailu, Team Botnia ja Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Cross-Border Shopping 
Labissa on kolme erillistä hanketta, Kemi-Tornio-Haaparanta brändiprosessi, Elävä Lappi -
hanke ja Service design Toolkit. (Cross-Border Shopping Lab, 2011.)  
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Rajalla Living Lab on osa Elävä Lappi hanketta, jossa Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun 
johdolla kehitetään TornioHaparandan raja-alueen palveluita osallistaen ja hyödyttäen kaikkia 
raja-alueen ja Meri-Lapin toimijoita: kaupan alan yrityksiä ja liikkeitä, kehittämisorganisaati-
oita ja matkailutoimijoita. Palveluiden käyttäjiltä eli alueen asukkailta ja vierailijoilta kerätään 
tietoa tutkimuksilla, joiden tarkoitus on luoda syvempää asiakasymmärrystä. Hankkeessa on 
tutkittu muun muassa palveluiden laatua, asiakkaiden tyytyväisyyttä, asiakaskäyttäytymistä ja 
palvelukokemuksia. (Rajalla Living Lab.) Service Design Toolkit on Palvelumuotoilun työka-
lupakki, jota hallinnoi Jyväskylän ammattikorkeakoulu. Siinä on tavoitteena kehittää matkai-
lupalveluita palvelumuotoilun keinoin Meri-Lapissa. (Service Design Toolkit.) Kemi-Tornio-
Haaparanta brändiprosessissa rakennetaan Kemi-Tornio alueen kehittämiskeskuksen vetä-
mänä brändiä alueelle, johon kuuluu myös Keminmaa, Simo ja Tervola (Kemi-Tornio-
Haaparanta brändityö). 
 
Seskarön saarta, joka sijaitsee 26 kilometriä Haaparannan keskustasta ja on siltojen kautta 
yhteydessä mantereeseen, kehitetään matkailukohteena ja asuinpaikkana Mare Borealen pro-
jektituen avulla. Mare Boreale on yhteistoimintaa Pohjanlahden rannikko- ja saaristoalueella 
(Haaparannalta Skellefteåån) kehittävä organisaatio, josta voi hakea rahoitusta.  Mare Bo-
realiksen avulla kehitetään myös Mustaparran saaristomatkailua, jossa kulttuurihistoriallisesti 
merkittävän henkilön tarinan kautta kehitetään saaristoon tai rannikolle sijoittuvia uusia tuot-
teita matkailijoille ja paikallisille asukkaille. (Pågående projekt.)  
 
Tornionjokisuun tulvansuojeluhankkeessa ovat mukana Tornio, Haaparanta ja Lapin Ely- 
keskus. Hankkeessa ruopataan kriittiseltä jääpatoalueelta väylä jokisuulle ja jokisuun edustan 
merialueelle, joka vähentää tulvavahinkoriskiä kaupunkien keskustojen alueella ja parantaa 
huomattavasti veneilyn edellytyksiä mereltä Hellälän kohdalle Tornionjokisuuhun. (Teknisten 
palvelujen ltk, Pöytäkirja 12.5.2010.) Hanke ei ole toteutunut suunnitellusti vuosina 2010–
2011, mutta oletettavasti toteutuu vuonna 2012. 
 
TornioHaparanda on osa Barents Road -matkailutietä, joka ulottuu Norjan Bodöstä Ruotsin ja 
Suomen läpi Venäjän Murmanskiin. Barents Road -yhdistys on perustettu vuonna 1997 ja tien 
kehittäminen jatkuu. (Barents Road.) Tornio on mukana Pohjanlahden rantatie -hankkeessa, 
joka on Suomen uusin matkailutie. Liikennevirasto on joulukuussa 2011 lisännyt Pohjanlah-
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den rantatien Suomen matkailutiekartalle ja suurin osa tienvarren kunnista on jo mukana 
hankkeessa. (Pohjanlahden rantatie.) 
 
Rajalla hankkeessa (2007–2011) on rakennettu valtakunnan rajan yli sijoittuva rajakanava, 
Rajatorin Suomen puoleinen osuus ja toria palveleva pysäköintialue. Tornion ydinkeskustan 
kaupallisen vetovoiman ja elinkeinojen toimintaedellytysten kehittämisprojektissa (2010–
2012) kunnostetaan julkisia katuosuuksia ja on rakennettu kaksi kävelykatuosuutta.  Projekti-
en tarkoituksena on Tornion korkeatasoisen ja viihtyisän ydinkeskustan rakentamisella lisätä 
alueen matkailu-, palvelu- ja kaupallisten yritysten vetovoimaa ja kehittymismahdollisuuksia 
sekä parantaa alueen saavutettavuutta ja edistää matkailijoiden viihtyvyyttä ja viipymää.  (Eu-
roopan aluekehitysrahaston (EAKR) rahoittaman projektin kuvaus a & b.) Syyskuussa 2011 
avattiin Victoriantori, jonka Ruotsin prinsessa Victoria kävi vihkimässä, ja samalla paljastet-
tiin rajakaari, joka kuvaa rajayhteistyötä. Uudenvuoden aattona torilla paljastettiin taideteos 
Svanen. Rajatorille on rakennettu myös aittoja, joihin voi perustaa yrityksen tai muuta toimin-
taa. Ensimmäinen yritys, paikallisia tuotteita ja alueen elämästä kertovia kirjoja myyvä lahja-
tavarakauppa, avattiin marraskuussa 2011 (Aitta tarjoilee perinteitä).  
 
Tornionlaakson maakuntamuseo uudistetaan vuosina 2011–2014, minkä vuoksi se on parhail-
laan täysin suljettu. Kemi- Tornio alueella tehdään esiselvityksiä uusista ulkoilureiteistä ja 
Tornio- Ylitornio moottorikelkkareittiä suunnitellaan. Haaparannan keskustan ranta-alueelle 
yritetään löytää yrittäjä leirintäalueen pitäjäksi.  (Meri-Lapin matkailustrategia 2011–2014, s. 
30. )  
 
Rajalle Ruotsin puolelle rakennetaan vuoden 2013 loppuun mennessä Matkakeskus Haparan-
daTornio, jonka tavoitteena on yhdistää Suomen ja Ruotsin julkinen liikenne kansainväliseksi 
yksiköksi. Matkailun näkökulmasta matkakeskus kehittää matkailuelinkeinojen edellytyksiä 
ja toimintatarjontaa kävijöille ja matkailuyrityksille. (Resecentrum Haparanda Tornio.) Rajal-
le Ruotsin puolelle on lisäksi suunnitteilla uuden monitoimikeskuksen rakentaminen. Suunni-
telma on jo pitkällä ja kantaa nimeä Kristallen. Rakennukseen tulisi kauppakeskus, julkisia 
palveluita ja urheiluhalli. Haaparannan kaupunki on jo päättänyt vuokrata tulevasta uudiskoh-







TornioHaparanda on yhtenäinen rajan ylittävä matkakohde, missä rajan läheisyys on mahdol-
listanut matkailun kehittymisen. Suurin vaikuttaja matkailuvirtojen kasvuun on ollut tavarata-
lo IKEA:n tuleminen alueelle ja sen myötä muiden ostoskohteiden lisääntyminen. TornioHa-
parandalla on kuitenkin paljon muutakin tarjontaa matkailijoille kuin ostoskohteet. Luonto-
kohteita ovat erityisesti Kukkolankoski Tornionjoella ja Perämeren kansallispuisto. Alueen 
tapahtumarikkaasta historiasta kertovat lukuisat muistomerkit, vanhat rakennukset ja museo. 
Tapahtumia, joista heijastuu osittain myös paikallinen kansankulttuuri, järjestetään runsaasti. 
Tavanomaisesta kylpylästä poikkeava saunakylpylä tarjoaa aikuisille elämyksiä. 
 
TornioHaparandan matkailua kehitetään aktiivisesti sekä yhdessä että erikseen. Yhteisessä 
visiossa matkailun kehittäminen on yhtenä osa-alueena ja yhteisessä matkailun elämysteolli-
suuden kehittämishankkeessa on tehty merkittävää työtä erityisesti matkailuyrittäjien yhteisöl-
lisyyden edistämiseksi ja uusien tapahtumien kehittämiseksi. Alueella on useita paikallisia 
hankkeita, joiden avulla kehitetään vetovoimatekijöitä ja matkailupalveluja. Tornio ja Haapa-
ranta ovat erikseen linkittyneitä erilaisiin hankkeisiin ja organisaatioihin, jotka eivät voi ylit-
tää maan rajoja. Näistä hankkeista ja organisaatioista on kuitenkin pääasiassa hyötyä Tor-
nioHaparandalle kokonaisuutena. Rajan ylittävästä suomalaisesta projektista esimerkkinä on 
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen koordinoima Cross-Border Shopping Lab, jonka 
hankkeissa kehitetään Kemi-Tornio-Haaparanta -alueen matkailua. Uusin ehdotus Meri-Lapin 
(Haaparanta mukaan lukien) alueellisen kehittämisen edistämiseksi on matkailuyhtiön perus-
taminen, mikä ei ole vielä varmistunut tammikuussa 2012.  
 
Ruotsin tilastokeskuksen mukaan Haaparannan matkailijakysyntä on suuntaa-antavasti se, että 
vuodessa päiväkävijöitä (joita vuonna 2010 oli arviolta 748 000) on arviolta kuusi kertaa 
enemmän kuin majoitusliikkeissä yöpyviä matkailijoita ja viisi kertaa enemmän kuin vapaa-
ajan asunnoissa ja ystävien tai sukulaisten luona yöpyviä. Torniossa kaupallisia yöpymisvuo-
rokausia on vähemmän, mutta sukulaisten ja ystävien luona vierailevia voi olla yhtä paljon. 






3.1 Imago ja mielikuva osana kohdekuvaa 
 
Karvonen (1999) määrittelee imagon kaksinaisesti: ensinnäkin imago voi olla jotain ulkoista, 
visuaalista ja viestinnällistä, ja toiseksi ihmismielen tai tietoisuuden sisäinen asia eli mieliku-
va. Imagossa ja mielikuvassa on siis kyse kaksisuuntaisesta tapahtumasta, kuvan antamisesta 
ja saamisesta, toisesta suunnasta se on ulkoista, visuaalista ja viestinnällistä ja toisesta suun-
nasta ihmismielen tai tietoisuuden sisäinen eli mielikuvan asia. Yleisimmin markkinointikir-
jallisuudessa imago määritellään yksinkertaisemmin lähettäjän viestin havainnoinnin myötä 
vastaanottajalle muodostuneeksi mielikuvaksi. Lähettäjä ei voi siis luoda tai rakentaa imago-
aan, vain antaa ihmisille rakennusaineita toivottujen mielikuvien yksilökohtaiseen muodosta-
miseen. (Karvonen, 1999, s. 39;44.) Siksi tuleekin A. Haahden mukaan erottaa toisistaan 
tarkoitettu kohdekuva ja koettu kohdekuva. Tarkoitettu on viestijän tarkoittama, haluttu, ja 
viestinnän keinoin rakennettu kuva. Mainoskampanjat ja muu viestintä pyrkii muuttamaan 
mielikuviamme, kokeilujen jälkeenkin koetuiksi, mainostajalle myönteisiksi mielikuviksi. 
Voimme imagon sijaan käyttää kohdekuva-termiä matkailumarkkinoinnissa, kunhan muis-
tamme täsmentää, kummasta puhumme tai kirjoitamme. (Henkilökohtainen tiedonanto, 
3.12.2011.) 
 
Imago voidaan erotella myös artistiseksi ja psykologiseksi imagoksi. Artistinen imago on 
viestinnällistä toimintaa eli kuvastaa lähettäjän näkökulmaa imagosta ja psykologinen imago 
eli mielikuva on ihmisten mielissä oleva käsitys kohteesta, joka kuvastaa vastaanottajan nä-
kökulmaa. (James E. Grunig 1993, Karvosen, 1999, s. 41 mukaan). Vastaanottajan mielikuvat 
eivät kuitenkaan synny ainoastaan lähettäjän tarkoituksellisesta viestinnästä, vaan myös teko-
jen ja pelkän olemisen kautta. Mielikuva syntyy kaiken saadun informaation suodatuksesta ja 
tulkinnasta, eikä lopputulos välttämättä ole lähettäjän tarkoittama. Täytyy siis erottaa tavoite-
kuva eli profiili, jonka lähettäjä haluaisi olevan kohderyhmän mielessä, siitä kuvasta, joka 
kohderyhmällä todella on mielessä. Tutkimuksella selvitetään eroavatko tavoitekuva ja todel-
linen kuva toisistaan ja mikäli näin on, ryhdytään toimenpiteisiin, joilla todellinen kuva saa-





Koetun kohdekuvan eli mielikuvan syntyminen ihmisten mielissä on moniulotteinen 
tapahtuma. Ihminen ei havaitse kohteen lähettämää viestiä sellaisenaan vaan informaatio 
yhdistyy ihmisen muistinvaraisiin rakenteisiin eli tietorakenteisiin tai skeemoihin. Skeemat 
ovat syntyneet ihmisen aikaisemmasta kokemuksesta kulttuurinsa jäsenenä. Kaikki aiemmat 
kokemukset, havainnot ja tulkinnat määrittävät, mitä odotamme kohteelta.  Kohdatessamme 
uusia viestejä skeemat aktivoituvat ja tulkitsemme viestin niiden kautta. Haemme viestistä 
skeemaa tukevia ominaisuuksia emmekä välttämättä huomaa seikkoja, jotka eivät tue 
ennakko-oletuksia. Kun skeema eli ihmisen muistin tietorakenne on osa mielikuvaa, voidaan 
todeta, että mielikuvilla on suodatinvaikutus. (Karvonen, 1999, s. 53, 61.) 
 
Kaupunkien imagoja tutkineen Äikkään (2004) mukaan imago on lähettäjän, esimerkiksi 
kaupungin, tietoisesti tuottama kuva itsestään, jolla vastataan kysymyksiin: ”millainen 
kaupunki haluaa olla?” ja ”kuinka kaupunki halutaan sen ulkopuolella koettavan?” Tietoisesti 
tuotetun kuvan onnistumisen määrittelee kuitenkin sen vastaanottaja, jonka tulkinnassa 
yhdistyy viestinnän laatu, vastaanottajan aikaisemmat tiedot ja kiinnostus viestin välittämään 
tietoon. Äikäs käyttää imagon rinnalla sanaa imagotyö, joka viittaa lähettäjän eli tässä 
tapauksessa kaupungin tekemään tietoiseen imagorakentamiseen. Siihen sisältyvät 
toimenpiteet päätöksestä ryhtyä imagotyöhön eli nykytilanteen selvittäminen ja strategiset 
valinnat, imagotyön suunnittelu, mielikuvien seuranta ja mahdolliset kampanjointia uudistavat 
toimenpiteet. (Äikäs, 2004, s. 56.)  
 
Kaj Zimmerbauer (2008) korostaa myös, että tutkimuksella on merkittävä rooli niin imagon 
kehittämistyössä kuin imagotyön seurannassakin. Ensin täytyy analysoida nykytilanne, jotta 
osataan valita oikeat kehittämisen tavoitteet ja välineet, ja myöhemmin tutkitaan toteutettujen 
toimenpiteiden vaikutukset, jotta nähdään täytyykö kehittämistyön suuntaa tai painotuksia 
muuttaa. Imagon kehittäminen ja tutkimus ovat siis jatkuvia ja toistuvia saman prosessin osia. 
Lisäksi tulee muistaa, että imagotyö ei ole vain markkinointia ja mainontaa vaan laajempaa 





Koska viestin vastaanottaminen ja mielikuvan muodostuminen on monimutkainen prosessi, 
kuten edellä tuli ilmi, myös viestin lähettämisessä täytyy olla tarkkana. Viestinnässä on hyvä 
huomioida retorinen lähestymistapa. Retoriikka on perustelemisen, vakuuttamisen ja asioiden 
oikeanlaisessa valossa esittämisen taitoa. Karvonen (1999, s. 75) on määritellyt retoriikan 
näin: ”Retoriikka on pyrkimystä erilaisia merkki-ilmaisuja esitykseen valitsemalla aktivoida 
kuulijat jossakin suhteessa ja esittää asiat joltakin puolelta, näyttää ne halutussa valossa.” 
Jokainen käytetty sana on siis tietoinen valinta, jolla halutaan aktivoida jokin merkitys 
kuulijassa ja samalla jätetään toisia merkityksiä mahdollisesti aktivoivia sanoja käyttämättä. 
Halutun viestin vastaanottaminen ei silti ole varmaa, koska ihmiset voivat tulkita sanat eri 
tavoin. Yleensä sanat ovat kuitenkin koodautuneet yhteiskunnallisesti ja ihmiset jakavat 
samankaltaiset merkitykset. Laajamittaisella ja pitkäjänteisellä mainonnalla voidaan siis 
onnistua tuottamaan halutunlaisia, yhteisesti jaettuja merkityksiä ihmisten keskuudessa. 
(Karvonen, 1999, s. 7377.) 
 
Imagon muodostumiseen vaikuttaa lähettäjän ja vastaanottajan lisäksi media, joka toimii 
usein viestin välittäjänä. Media ei suinkaan välitä juuri sitä viestiä, mikä on lähettäjän 
mielessä, vaan tulkitsee sitä ja muotoilee mahdollisimman myyväksi tekstiksi kansalaisille. 
Media tuottaa valikoiden tekstin yleisölle tulkittavaksi, yhtä asiaa voidaan ylikorostaa ja 
toisesta vaieta. Tiedotusvälineillä on oma retoriikkansa, jonka taustalla on niin kutsuttu 
medialogiikka eli asioissa arvostetaan uutisarvoisuutta ja dramatiikkaa. Kansalaiset saavat 
jonkin käsityksen median tulkinnasta ja voivat myös itse kertoa tai kirjoittaa oman tulkintansa 
muille ihmisille. (Karvonen, 1999, s. 7879.)      
 
Oma käsitteellistämiseni imagosta ja mielikuvasta on se, että ensimmäinen on matkakohteen 
tekemää aktiivista imagon rakentamista ja jälkimmäinen kertoo matkailijoiden kokemuksista. 
Koska tutkin matkakohdetta, käytän sitä paremmin kuvaavaa termiä kohdekuva, ja tarvittaes-
sa erittelen sen tarkoitetuksi ja koetuksi kohdekuvaksi. Tässä tutkimuksessa selvitän vain ko-
ettua kohdekuvaa ja olen tuonut edellisessä luvussa esiin tarkoitettua kohdekuvaa esittelemäl-





3.2 Kohde ja motiivit veto- ja työntövoimatekijöiden taustalla 
 
Matkakohteen kohdekuva muodostuu sen vetovoimatekijöistä, jotka yleisimmin jaetaan kult-
tuuri- ja luonnonvetovoimaksi, jotka sitten jakautuvat alaryhmiin ja lopulta yksittäisiin veto-
voimatekijöihin. Kohteen vetovoimaisuuteen liittyvät olennaisesti myös majoitus- ravitsemis- 
ja liikennepalvelut sekä ohjelma- ja tapahtumapalvelut. Vetovoimatekijöillä matkailukohdetta 
ja kohteessa toimivia yrityksiä markkinoidaan valituille matkailijasegmenteille. (Vuoristo, 
1994, s. 2223.) 
 
Matkailun maantieteelliset lähtökohdat ovat lähtöalue, kohdealue ja näitä yhdistävä matkareit-
ti.  Tämän maantieteellisen systeemin peruskäsitteet ovat matkailijalla lähtöalueella oleva 
motiivi ja kohdealueella oleva vetovoimatekijä. Jos kohdealueella ei ole vetovoimaa tai mat-
kailija ei tiedä siitä, matkustamista kohteeseen ei tapahdu. Tämän vuoksi useimmat matkailun 
edistämistoimet liittyvät vetovoimatekijöiden kehittämiseen eli tuotekehitykseen ja niiden 
esilletuontiin eli markkinointiin valituille kohderyhmille. (Kauppila, 2001, s. 127.)  
 
Järviluoma (2006) erottaa vetovoiman ja attraktion käsitteet toisistaan (mitä ei englanninkie-
lessä pystytä tekemään). Attraktio on itse matkakohde ja vetovoimatekijät sen määritteitä. 
Attraktio voi olla Sodankylän elokuvafestivaalit tai Inarinjärvi ja vetovoimatekijöitä luonto, 
historia, kulttuuri, maisema, matkailupalvelut ja saavutettavuus. Attraktio on siis paikkaan 
sidottu kohde tai tapahtuma, jolla on erinäinen määrä vetovoimatekijöitä. Ollakseen attraktio, 
kohteella tai tapahtumalla täytyy olla vetovoimaa, ja kaikki kohteet tai tapahtumat, joilla on 
matkailullista vetovoimaa, ovat attraktioita. (Järviluoma, 2006, s. 97.)    
 
Mill ja Morrison (1985) erottelevat primääriset ja sekundääriset attraktiot eli matkakohteet. 
Primäärinen kohde on niin vetovoimainen, että se toimii motivaatiotekijänä matkailijoille ja 
tavoitteena on, että matkailijat viipyvät kohteessa useamman päivän tai pitempään. Sekundää-
rinen kohde toimii pysähtymispaikkana matkalla primääriseen kohteeseen, koska se on kiin-
nostava tai tarpeellinen vierailukohde matkan varrella. Kohteen tavoitteena on saada matkaili-
jat viipymään yhden tai kaksi päivää. Kohde voi olla joko primäärinen tai sekundäärinen koh-
de tai primäärinen yhdelle segmentille ja sekundäärinen toiselle. Primäärisessä kohteessa ve-
tovoimatekijöitä täytyy olla enemmän kuin sekundäärisessä, jotta matkailijoilla riittää teke-
mistä pitemmäksi aikaa. Markkinoinnin näkökulmasta primäärinen kohde pyrkii houkuttele-
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maan vähemmän matkailijoita pitemmäksi aikaa ja sekundäärinen kohde enemmän matkaili-
joita lyhyemmäksi aikaa. (Mill & Morrison, 1985, s. 204.) 
 
Ihmisen tarve lähteä matkalle saa alkunsa siitä, että halutaan tyydyttää jokin tarve, josta ei 
kuitenkaan välttämättä olla täysin tietoisia. Kohteiden markkinoinnilla on tarkoitus saada 
muutettua ihmisen tarve haluksi matkustaa. Matkustamista ei kuitenkaan tapahdu ennen kuin 
ihminen on motivoitunut. Motivaatio ilmenee silloin, kun ihminen alkaa etsiä keinoa tarpeen-
sa tyydyttämiseen. Ihmisen käyttäytymiseen vaikuttavat motiivin tai useiden tärkeysjärjestyk-
sessä olevien motiivien lisäksi sosioekonomiset ja psykograafiset tekijät. Motiivi voi olla 
yleinen, jolloin se on itsessään tarpeen tyydyttäjä, tai tarkka, jolloin se toimii välittäjänä tar-
peen tyydyttämisessä. Ihminen voi esimerkiksi olla motivoitunut lähtemään kylpylälomalle, 
joka ensin vaikuttaa tarkalta motiivilta, mutta taustalla onkin yleisempi motiivi pitää huolta 
terveydestään. (Mill & Morrison, 1985, s. 4−5.)       
 
Aho on eritellyt neljä erilaista matkailun motivaatioperustaista päätyyppiä: 1. perinteiset tai 
modernit ”pyhiinvaeltajat”, joilla on pyhän tai muun syvähenkisen kokemisen tarve, 2. huvi-
matkailijat, jotka haluavat levätä, rentoutua tai huvitella, 3. tutkimus- ja opintomatkailijat, 
jotka haluavat oppia uutta ja kehittää itseään sekä 4. työmatkalla olevat, jolloin matkustami-
nen liittyy työtehtävien suorittamiseen.  Huvimatkailu on määrällisesti merkittävin matkailun 
motivaatiotyyppi ja sen synonyymina voidaan käyttää termiä ”turismi”. (Aho, 1994, s. 
172−173.) 
 
Matkailun motiiveihin liittyvät läheisesti matkan tavoitteet, jotka Aho tiivistää elämyksiin ja 
hyötyyn. Kaikki edellä mainitut motivaatiotyypit sisältävät tavoitteen saavuttaa elämyksiä, 
hyötyä tai molempia.  Hyödyn tavoittelu on suurimmillaan työmatkoilla ja elämysten tavoitte-
lu kuvaa eniten muita motivaatiotyyppejä. Opinto- ja tutkimusmatkalla sekä itsensäkehittä-
mismatkalla tavoitellaan yleensä sekä elämyksiä että hyötyjä. Huvimatkalla ja uskonnollisella 
matkalla olevat tavoittelevat yleensä ensisijaisesti elämyksiä, mutta hyötyminen voi olla sivu-
tavoite, kuten edullisten ostosten tekeminen. Joskus matkan tavoite ei liity kohteeseen vaan 
keskeisin motiivi on ”pako arjesta” eli työntövoima. Tällöinkin useimmiten viimeistään mat-
kan aikana muodostuu joko elämysten tai hyödyntavoittelua.  Elämyksille on ominaista, että 
ne ovat aineettomia, mutta niiden voimakkuus voi olla suurta, vähäistä tai jotain siltä väliltä ja 
kokemus voi olla syvällinen, pinnallinen tai jotain siltä väliltä. Hyöty voi olla sekä aineellista 
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että aineetonta (myös yhtä aikaa) vaihdellen matkan tarkoituksen ja kohteen mukaan. (Aho, 
1994, s. 174–175; 183–184.)   
 
Jari Järviluoman (2006) mukaan työntövoimatekijöille olennaista on, että matkalle lähtemisen 
uskotaan tyydyttävän inhimillisiä tarpeita. Näitä tarpeita ovat Cromptonin (1979) kehittämät 
sosiopsykologiset motivaatiotekijät:  
 Pako arkiympäristöstä 
 Itsetutkiskelu- ja arviointi 
 Rentoutuminen 
 Statuksen kohottaminen 
 Mahdollisuus käyttäytyä ilman arkiroolien asettamia rajoitteita 
 Perhesiteiden tiivistäminen 
 Sosiaalisten kontaktien lisääminen 
(Järviluoma, 2006, s. 93–94.)  
 
Mill ja Morrison (1985, s. 6) esittelevät matkustusmotiivien taustalla olevat tarpeet Maslowin 
tarvehierarkian kautta.  Maslowin tarvehierarkia kuvaa sitä, että tarpeiden tyydyttäminen läh-
tee yleensä  alhaalta ylöspäin. Kun ensimmäinen tarve on tyydytetty, voidaan pyrkiä tyydyt-
tämään toinen, ja niin edelleen.   
1. Fysiologiset perustarpeet − nälkä, jano, lepo, liikkuminen 
2. Turvallisuus − vapaus pelosta ja ahdistuksesta 
3. Yhteenkuuluvuus ja rakkaus − kiintymys, rakkauden antaminen ja saaminen 
4. Sosiaalisen arvostuksen tarpeet − itsensä arvostaminen ja arvostuksen saaminen  
muilta 
5. Itsensä toteuttamisen tarpeet 
 
Mill ja Morrison lisäävät tarpeisiin tietämisen ja ymmärtämisen sekä kauneuden arvostamisen 
ja esittävät tarpeista ihmiselle muodostuvat matkustusmotiivit. Fysiologisten perustarpeiden 
motiivi voi olla rentoutuminen, turvallisuuden motiivina aktiivisuus ja terveys, yhteenkuulu-
vuuden ja rakkauden motiivina voi olla perheen yhdessäolo, kumppanuus, juuret ja muut sosi-
aaliset suhteet. Sosiaalisen arvostuksen tarpeisiin liittyvät motiivit voivat olla työhön tai am-
mattiin liittyvä sosiaalisen tunnustuksen saaminen tai itsetunnon parantaminen, ja itsensä to-
teuttamisen motiiveja seikkailun halu ja sisäisten halujen tyydyttäminen. Tietämisen ja ym-
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märtämisen motiiveja ovat uusiin kulttuureihin ja alueisiin tutustuminen sekä koulutus, ja 
kauneuden arvostamisen motiiveja ympäristö ja maisemat. (Mill & Morrison, 1985, s. 6−7.)  
 
Käsitteellistän tässä tutkimuksessa vetovoimatekijät ja työntövoimatekijät siten, että matkaili-
jalla on motiivi ja TornioHaparandalla on vetovoimatekijä, joka pystyy tyydyttämään matkai-
lijan motiivin taustalla olevan tarpeen. Tällä tutkimuksella pystyn kuitenkin selvittämään vain 
yleisiä motiiveja, en niiden taustalla olevia tarkkoja motiiveja ja tarpeita, sillä niin henkilö-
kohtaisista asioista ei tällaisella kyselytutkimuksella saa tietoa. Yleisiä motiiveja tarkastelen 
erityisesti Ahon määritelmien avulla ja TornioHaparandan asemaa primäärisenä ja sekundää-
risenä matkakohteena Millin ja Morrisonin mukaan. Matkailijoiden kertomista motiiveista 
nousee osittain esiin työntövoimatekijöitä ja osittain vetovoimatekijöitä. Matkailijoiden mo-
tiivit ovat olennainen osa matkailijoiden kokemaa kohdekuvaa, koska niissä korostuu se, mik-
si matkailijat ovat päättäneet lähteä matkalle juuri TornioHaparandaan. 
 
3.3 Tyytyväisyys paluuaikeen kuvaajana 
 
Bakerin ja Cromptonin (2000) mukaan matkailututkimuksissa on todettu, että koetulla palve-
lun laadulla ja tyytyväisyydellä on suora yhteys toisiinsa, ensimmäinen vaikuttaa jälkimmäi-
seen. Palvelun laadun mittaamisessa kohteena on palvelun toimittajan toiminta, mutta tyyty-
väisyydessä mitataan matkailijan kokemusten lopputulosta, johon vaikuttaa koetun palvelun 
laadun lisäksi esimerkiksi mielentila ja ympärillä olevat ihmiset, joihin palvelun tarjoaja ei 
pysty vaikuttamaan. Palvelun tarjoaja pystyy ainoastaan arvioimaan ja parantamaan omaa 
suoritustaan yrittäessään lisätä tyytyväisyyttä, joka puolestaan johtaa lisääntyneeseen matkai-
luun ja liikevaihtoon. Cronin ja Taylor (1992) ovat todenneet, että tyytyväisyydellä on palve-
lun laatua suurempi vaikutus tulevaisuuden ostoaikomuksiin. (Baker & Crompton, 2000, s. 
787–790.)  
 
Baker ja Crompton (2000, s. 798) totesivat tutkimuksessaan, että jos matkailijalla on palvelun 
laadusta hyvät kokemukset, tyytyväisyys lisääntyy ja johtaa todennäköiseen paluuaikeeseen. 
Bigné, Sánchez ja Sánchez (2001) suhtautuvat tähän varauksella, sillä se toteutui heidän tut-
kimuksensa kahdesta kohteesta vain toisen kohdalla eli tyytyväisyys ei välttämättä johda pa-
luuaikeeseen ja toisaalta koettu laatu ei välttämättä johda kohteen suosittelemiseen muille. He 
pystyivät kuitenkin toteamaan, että hyväksi koettu palvelun laatu vaikuttaa positiivisesti tyy-
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tyväisyyteen ja paluuaikeeseen. Tyytyväisyys ei ole tae paluuaikeelle, koska matkailijat voi-
vat yksinkertaisesti haluta vaihtelua matkakohteisiin tai heillä ei ole rahaa tai aikaa, mutta he 
kuitenkin ilmaisevat lojaliteettiaan suosittelemalla kohdetta muille. Tutkimuksessa todettiin 
myös, että positiivinen kohdekuva parantaa matkailijan koettua palvelun laatua ja lisää tyyty-
väisyyttä matkaan sekä kasvattaa paluuaietta ja todennäköisyyttä suositella kohdetta muille.  
(Bigné, Sánchez & Sánchez, 2001, s. 613–614.)   
 
Metin Kozak ja Seyhmus Baloglu (2011) muistuttavat vielä, että matkailijoiden tyytyväisyy-
den mittaaminen tuo hyötyä sekä matkailijoille että matkailijoita palveleville organisaatioille. 
Matkailijoiden palautteen avulla voidaan parantaa palvelun laatua ja työntekijöiden motivaa-
tiota, jolloin sekä matkailijoiden että työntekijöiden tyytyväisyys kasvaa. Matkailijat tekevät 
vertailuja eri kohteiden välillä, joten heiltä voi tulla merkittäviä uusia ideoita, joiden avulla 
tyytyväisyyttä lisääviä tuotteita ja palveluja voidaan kehittää. (Kozak & Baloglu, 2011, s. 
140.) 
 
Tässä tutkimuksessa en mittaa koettua palvelun laatua, mutta luotan siihen, että TornioHapa-
randan matkailijoiden tyytyväisyyden taustalla näkyy myös palvelun laatu, kuten aiemmissa 
tutkimuksissa on todettu. Myöskään suositteluaietta en kysynyt juuri sen vuoksi, että ajattelin 
paluuaikeen kysymisen riittävän, koska koettu positiivinen kohdekuva ja tyytyväisyys johta-
vat todennäköisesti sekä paluuaikeeseen että kohteen suosittelemiseen muille. Kokemukset 
palvelun laadusta tulevat todennäköisesti esiin ainakin avoimissa vastauksissa TornioHapa-
randalla hyvin tai huonosti hoidetuista asioista. Tyytyväisyys ja paluuaie ovat merkittävä osa 
koettua kohdekuvaa, sillä ne kuvaavat matkailijan ajatuksia kohteessa käynnin eli kokemusten 
perusteella. 
   
3.4 Matkailijoiden segmentointi ja kohteen asemointi 
 
Kun myydään mitä tahansa tuotetta, myyjä haluaa ymmärtää asiakkaitaan ja heidän tarpeitaan, 
jotta voisi tarjota tuotteitaan mahdollisimman tehokkaasti. Joillakin aloilla asiakkaat voivat 
olla samanlaisia eli homogeenisia, mutta useimmiten asiakkaat ovat erilaisia, heidän tarpeensa 
ovat erilaisia ja tarpeet voidaan myös tyydyttää erilaisilla tuotteilla. Tunnistamalla eri tyyppi-
set asiakkaat markkinoija voi luokitella asiakkaat markkinasegmenteiksi. Jokaiselle segmen-
tille on erikseen mahdollista kohdentaa tiettyjä tuotteita ja markkinoida niitä yksilöllisemmin. 
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Matkailussa segmentoinnin suurimpana intressinä ovat taloudelliset tekijät, sillä erilaiset mat-
kailijaryhmät käyttävät myös rahaa monilla eri tavoilla. Jotkut matkailijaryhmät ovat paljon 
arvokkaampia kuin toiset, joten matkakohteet haluavat luonnollisesti löytää heidät ja kohden-
taa vetovoimaansa näihin ryhmiin. (Bull, 1995, s. 11.) Myös Hemmi ja Vuoristo (1993, 161) 
toteavat, että matkailun tulo- ja työllisyysvaikutuksista tehdyissä tutkimuksissa on todettu, 
että matkailijoiden käyttämät rahamäärät ja rahankäyttökohteet vaihtelevat selvästi matkailija-
tyypeittäin. 
 
Segmentointitapoja on lukuisia ja monia eri kriteerejä voidaan käyttää. Tärkeää on se, että 
segmentit ovat mitattavissa, identifioitavissa, sekä riittävän suuria ollakseen kannattavia ja 
toisensa poissulkevia. Väestötieteellisesti matkailijat voidaan luokitella demografisilla teki-
jöillä, kuten ikä ja sukupuoli ja maantieteellisesti maantieteellisen etäisyyden tai asuinpaikan 
(esimerkiksi kaupunki/maaseutu) perusteella. Sosioekonomisia eli yhteiskunnallis-
taloudellisia kriteereitä ovat ammatti, tulotaso, omistukset, sosiaalinen kerrostuma, perhe ja 
koulutus. Palvelujenkäyttökriteereillä matkailijat voidaan jakaa vanhoihin, uusiin, satunnaisiin 
ja potentiaalisiin asiakkaisiin sekä aktiivisiin ja passiivisiin asiakkaisiin. Motivaatiokriteereil-
lä matkailijat voidaan ryhmitellä matkustamissyyn perusteella, esimerkiksi oppiminen tai le-
po. Myös elämäntyyli- ja persoonallisuuskriteereitä käytetään, koska ne kytkeytyvät ihmisen 
psyykkiseen rakenteeseen, joka vaikuttaa matkustamistottumuksiin ja matkakohteen valin-
taan. (Hemmi & Vuoristo, 1993, s. 128–132.) 
 
Tämän tutkimuksen kannalta mielenkiintoisen segmentointimahdollisuuden tuo esiin McKer-
cherin (2001) tutkimus pääkohdematkailijoiden ja ohikulkijamatkailijoiden eroavuuksista 
Australiassa kaksoiskaupunki Albury-Wodongassa, joka sijaitsee suurten kaupunkien Syd-
neyn ja Melbournen välissä. Tutkimuksessa todettiin ohikulkijoiden olevan merkittävä mat-
kailijajoukko ja se täytyy erottaa pääkohdematkailijoista, koska erot niiden välillä ovat suuria. 
Merkittävin ero ryhmien välillä oli maantieteellinen lähtöalue; pääkohdematkailijat tulivat 
pääasiassa alle 300 kilometrin päästä kohteesta ja ohikulkijat sitä kauempaa. Ryhmät erosivat 
myös sosioekonomisilta ominaisuuksiltaan ja motiiveiltaan ja osallistuivat eri aktiviteetteihin 
kohteessa. Ainoastaan rahaa ryhmät käyttivät yhtä paljon, mutta senkin eri kohteisiin. (Mc-




Kuten johdannossa toin esiin, segmentointi ja asemointi ovat saman prosessin kaksi eri vai-
hetta, jonka lopputuloksena kehitetään kohteen markkinointistrategia. Tutkimuksella selvite-
tään ensin ne kohteen attribuutit, jotka matkailijat kokevat tärkeiksi, eli kohteen nykyinen 
asema matkailijan mielessä. Seuraavaksi selvitetään muut kohteelle ominaiset ja kilpailijoista 
erilaistavat attribuutit, jotka voivat myös tyydyttää matkailijoiden tarpeet. (Crompton et al. 
1992 & Earlier et al. 1981, Ibrahimin & Gillin, 2005, s. 174 mukaan.) Sekä segmentointi että 
asemointi lähtevät siis liikkeelle tutkimuksesta, jonka avulla matkailijat ensin segmentoidaan, 
ja sitten heitä lähdetään tavoittelemaan asemoinnin keinoin eli kehitetään jokaisen segmentin 
tavoittamiseksi markkinointistrategia. 
 
Yksi hyvä tapa lähteä tekemään asemointistrategiaa on swot-analyysin teko, jossa kartoitetaan 
kohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat. Vahvuudet ovat sellaisia tekijöitä, 
joissa kohde on hyvä ja joka vaikuttaa merkittävästi matkailijan tyytyväisyyteen ja jatkuvaan 
matkailijavirtaan; heikkoudet ovat niitä tekijöitä, jotka kohteelta puuttuvat tai jotain, mikä 
aiheuttaa tyytymättömyyttä ja heikentää matkailijavirtaa; mahdollisuudet ovat sellaisia poten-
tiaalisia elementtejä kohteessa, jotka voisivat tehokkaalla kehittämisellä tulevaisuudessa lisätä 
tyytyväisyyttä ja matkailijavirtaa, ja uhkat ovat sellaisia häiriötekijöitä, jotka voivat tulevai-
suudessa vähentää tyytyväisyyttä ja kysyntää, kuten ympäristöongelmat tai laadun ja palve-
luiden puute. Swot-analyysin tarkoitus on löytää ne tekijät, jotka erilaistavat kohteen kilpaile-
vista kohteista. Analyysiä ei tule tehdä vain sisältäpäin kohteen markkinoijien kesken vaan 
pitää selvittää myös, mitä mieltä matkailijat ovat. (Kozak & Baloglu, 2011, s. 137.)   
 
Haahti (1986) esittää Kotlerin ja Singhin (1983) pohjalta viisi erilaista asemointistrategiaa ja 
niiden käyttömahdollisuuksia. Suora (frontal) asemointistrategia vaatisi, että kohteella on to-
della erikoinen kilpailullinen asema markkinoilla, mikä on harvinaista, joten ei tästä sen 
enempää. Sivu- tai reunustava (flanking) -strategia tarkoittaa sitä, että etsitään tuotekuiluja 
keskittyen kohteen vahvuuksiin ja poistamalla heikkoudet. Kampanjoinnissa siis keskitytään 
niihin kohteen elementteihin, joissa ollaan vahvoilla asiakkaan mielessä. Ympyröintistrategia 
(encirclement) toimii silloin, kun kohdetta ei voida tavoitellun segmentin edessä erilaistaa 
ympäröivistä kohteista. Markkinoidaan siis isompaa kokonaisuutta tai samalla tavalla kuin 
ympäröiviä kohteita. Siten esimerkiksi kaukaa tulleita kiertomatkailijoita voidaan saada vie-
railemaan myös omassa kohteessa ja viipymään pidempään. Ohitus (bypass) -strategiassa 
keskitytään sellaisiin tuotteisiin tai segmentteihin, joissa ei tarvitse kilpailla muiden kohteiden 
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kanssa.  Laajemman alueen kanssa voidaan kuitenkin tehdä yhteistyössä markkinointikam-
panja suurille kohdemarkkinoille, kunhan oman alueen erityispiirteet eivät jää suurempien 
jalkoihin. Sissihyökkäys (guerilla attack) -strategiassa lähestytään tiettyjä segmenttejä maan-
tieteellisesti kohdennetuilla kampanjoilla, joissa tarjotaan alennuksia tai palvelupaketteja. 
(Haahti 1986, s. 31-32.) 
 
Segmentoinnin kunnolliseen tekemiseen tarvitaan tätä tutkimusta laajempi tutkimus, mikä 
tarvitsee myös rahoituksen, jota tällä tutkimuksella ei ollut. Tarkoitus on siis alustavasti tämän 
aineiston perusteella selvittää, onko TornioHaparandan matkailijat mahdollista segmentoida. 
Näin ollen pitkälle meneviä asemointisuunnitelmiakaan ei voi tehdä, mutta niitä voidaan alus-
tavasti pohtia. 
 
3.5 Kohdekuvan kehittäminen tutkimuksen jälkeen 
 
Tarkoitetun kohdekuvan suunnittelun vaiheet ovat aloitus, analyysi, strategia ja toteutus. 
Kohdekuvan rakentaminen lähtee liikkeelle siitä, että päätetään rakentaa kohteelle matkai-
luimago. Seuraavaksi analysoidaan nykytilanne eli kartoitetaan imagoresurssit tutkimuksella. 
Erilaisia tutkimustapoja ovat aiemminkin mainitut inventointi-, tuotettu  imago-, mielikuva- ja 
kohteenvalintatutkimukset. Tutkimusten tulosten perusteella tehdään strategiset päätökset 
kohderyhmistä, tuotettavista kohdekuvista ja viestintäkanavista. Toteutusvaiheessa tehdään 
strategian mukaiset toimenpiteet, kuten kampanjat, ja tavoitteena on rakentaa paikasta merk-
kituote eli brändi. Tarkoitetun kohdekuvan onnistumista seurataan mielikuva- ja imagotutki-
muksilla. (Kauppila & Äikäs, 2002, s. 138.)     
 
Kauppila ja Äikäs (2002, Gartnerin 1993 & 1997 taulukon pohjalta) ovat kehittäneet mallin 
(taulukko 1), jota voi käyttää työkaluna tarkoitetun kohdekuvan rakentamisessa.  Neljä en-
simmäistä kohdekuvan muutokseen vaikuttavaa tekijää ovat ainakin jossain määrin kohdealu-
een hallinnassa ja ne esittelen tarkemmin kuvan jälkeen. Neljään jälkimmäiseen kategoriaan 
kohteella ei suoraan ole vaikutusvaltaa ja niiden sisältö on helppo ymmärtää kuvasta, joten en 
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- Korkeat kustannukset 




Keskitasoa Keskitasoa - Aktiivinen 
rakentaminen 
- Heikko viestin kontrolli 







Korkea Keskitasoa / 
Korkea 
- Heikko viestin kontrolli 






informaatio ystäviltä ja 
sukulaisilta 
Keskitasoa Alhainen - Heikko viestin kontrolli 




ystäviltä ja sukulaisilta 
Korkea Alhainen - Heikko viestin kontrolli 






Korkea - - Heikko viestin kontrolli  
- Myönteinen / 
Kielteinen kuva 
 
Lähde: Kauppila & Äikäs, 2002, s. 143. 
 
Kategoria Avoin tuotettu I tarkoittaa tarkoitettuja kohdekuvia, joita välitetään sekä perinteis-
ten viestinten, kuten televisiomainonnan kautta, jossa potentiaaliset matkailijat saavutetaan 
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hyvin mutta kustannukset ovat korkeat, että uusien viestinten, kuten internetin kautta, joka on 
edullinen, mutta sillä ei välttämättä tavoiteta suuria massoja. Uskottavuus on korkeintaan kes-
kitasoa, koska ihmiset suhtautuvat usein epäilevästi mainontaan. Mainonnalla alueesta pyri-
tään luomaan myönteistä käsitystä ja se on lähettäjän kontrolloimaa. Kategoriassa Avoin tuo-
tettu II kohteella on rajallinen kontrolli markkinoinnissa lähetettyyn viestiin, koska matkanjär-
jestäjän suurin intressi on oman liiketoiminnan kehittäminen, ei vain kohteiden markkinointi. 
Matkanjärjestäjä siis korostaa omille matkailijasegmenteilleen tärkeitä asioita ja saattaa mai-
nostaa kohdetta eri tavalla kuin kohde itse mainostaa. Silti matkailijat pitävät usein uskotta-
vampana matkanjärjestäjän välittämää kohdekuvaa, koska matkanjärjestäjän tavoite ei välttä-
mättä ole myydä matkaa juuri tiettyyn kohteeseen. Kohteen täytyy siis myydä kohdekuvansa 
ensin matkanjärjestäjälle, jotta se pitää kohdetta houkuttelevana ja pyrkii myymään sitä. 
(Kauppila & Äikäs, 2002, s. 142–144.)  
 
Peiteltyjä kohdealueen tarkoitetun kohdekuvan muokkauskeinoja on kaksi. Kategoriassa Pei-
telty tuotettu I käytetään jotain toista tahoa välittämään alueen viesti potentiaalisille matkaili-
joille. Usein käytetään julkisuuden henkilöä, johon vastaanottajat voivat samastua. Tässä 
mainonnan uskottavuus nousee, markkinoiden saavutettavuus on korkea ja myös kustannukset 
ovat korkeat, mutta viesti ja välittävä kanava ovat kohdealueen hallinnassa. Peitelty tuotettu II 
on jonkin ulkopuolisen tahon tuottamaa kohdealueen markkinointia, esimerkiksi sanomalehti- 
ja aikakauslehtiartikkelit sekä erilaiset raportit ja julkaisut. Kohteen markkinointiorganisaatio 
yrittää houkutella kyseisiä tahoja kohteeseen ja toivoo näiden kirjoittavan kohteesta myöntei-
sessä sävyssä.  Tämä keino on muita aktiivisen kohdekuvan rakentamisen keinoja riskialt-
tiimpaa, koska kontrollin mahdollisuus on heikko ja viesti voi olla kielteinenkin, mutta se on 
kuitenkin uskottavampaa kuin edellisen kategorian keinot. (Kauppila & Äikäs, 2002, s. 144.) 
 
William C. Gartner (1993) tuo esiin neljä kohdekuvan ominaisuutta, joista kannattaa olla tie-
toinen kun tarkoitettua kohdekuvaa muodostetaan tai yritetään muuttaa: 
 
1. Mitä isompi kohde, sitä hitaammin mielikuvat muuttuvat. Bouldingiin (1956) viitaten hän 
kertoo, että aiemmista mielikuvista poikkeava viestintä voi aiheuttaa kolmenlaisia vaikutuk-
sia: vastaanottaja vastustaa viestiä, koska se poikkeaa liikaa mielikuvista, eikä kohdekuva 
silloin muutu; uudenlaista viestiä ei voi välttää ja kohdekuva muuttuu vähitellen ja kolman-
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nessa tapauksessa uusi tieto otetaan vastaan ja vanhat mielikuvat arvioidaan uudelleen ja 
muodostuu täysin uusi kohdekuva.  
 
2. Kohdekuvan rakentamisen täytyy olla fokusoitua ja pitkäaikaista. Kohdekuvan muuttami-
nen vie aikaa, joten valittua viestiä tulee välittää pitkäaikaisesti. Mainonnan tulee olla joh-
donmukaista ja pitkäjänteistä, mutta viestin täytyy muuttua välillä. Jos taloudelliset resurssit 
ovat vähäiset, kohteen kannattaa keskittyä tuotteiden parantamiseen ja näin valjastaa koke-
mukselliset välittäjät eli kohteessa vierailleet viestin viejiksi ja myös houkutella riippumatto-
mia välittäjiä viemään positiivista viestiä. 
 
3. Mitä pienempi kohde on suhteessa kokonaisuuteen, sitä pienempi mahdollisuus sillä on 
muodostaa oma kohdekuva. Tutkimusten mukaan (Hunt 1971) myös kotipaikan etäisyys koh-
teesta vaikuttaa yksilön mielikuvaan kohteesta. Mielikuva laajemmasta kokonaisuudesta voi 
olla vahvempi kuin pienen kohteen.  
 
4. Jotta kohdekuvaa voidaan lähteä muuttamaan tehokkaasti, täytyy tietää nykyiset mieliku-
vat. Muutosta ei kuitenkaan kannata viedä samaan suuntaan kuin vahvalla kilpailijalla.  
(Gartner, 1993, s. 205–207.)  
 
Tarkoitetun kohdekuvan rakentamistyötä (imagotyötä) lähdetään tekemään suunnittelemalla 
kohdekuvan markkinointimix eli helpommin sanottuna imagomix taulukon 1 välittäjistä. Ima-
gomixin laajuuteen vaikuttaa olennaisesti siihen käytettävissä oleva budjetti. Budjetin ollessa 
suuri käytetään avoimia välittäjäorganisaatioita. Pienellä budjetilla keskitytään palvelun laa-
tuun, ainutlaatuisiin vetovoimapaketteihin ja pienemmän kustannuksen välittäjiin (riippumat-
tomat, sosiaaliset ja kokemukselliset). Imagomixiin vaikuttavat myös kohdemarkkinoiden 
ominaisuudet, kuten elämäntilanne (esimerkiksi perheellinen, opiskelija) ja demografiset teki-
jät (esimerkiksi sukupuoli, ikä). (Gartner, 1993, 207–208.)    
 
Tarkoitukseni ei ole tehdä markkinointisuunnitelmaa TornioHaparandalle, vaan antaa toimek-
siantajalle rakennusaineita siihen, mitä tämän tutkimusten tulosten perusteella voi lähteä te-
kemään. Johtopäätöksissä pohdin tulosten hyödyntämismahdollisuuksia tarkoitetun kohdeku-
van suunnittelun seuraavaan vaiheeseen, mikä on strategian tekeminen.
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4. Tutkimusmenetelmä ja aineisto 
 
Kvantitatiivinen tutkimus sopii tähän tutkimukseen, koska haluan saada yleistettävän kuvan 
TornioHaparandasta matkakohteena. Matkailumarkkinoinnin näkökulmasta tehokkain keino 
on kysyä kohteessa olevilta matkailijoilta, millaisena he kohteen kokevat. Kyselytutkimuksen 
avulla pystyn vertaamaan eri matkailijaryhmien käyttäytymistä ja tyytyväisyyttä alueen 
palveluihin. Tutkimuksen kohteena olivat kaikki matkailijat ja päiväkävijät, jotka vierailivat 
TornioHaparandalla tutkimusajankohtana kesällä 2011 (kesä−elokuu).  
 
Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan kuvata asioiden suuruusluokkia ja eri asioiden välisiä 
riippuvuuksia ja yhteyksiä, jolloin tutkittavasta ilmiöstä saadaan tarkempi kuva. Tutkimuksen 
näkökulma rajataan (kuten kaikessa tutkimuksessa) tutkimusongelman mukaisesti ja kerätään 
tietoa tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta tärkeistä asioista. Kvantitatiivisen aineiston 
analyysissä käytetään tilastollisia menetelmiä, jotka auttavat johtopäätösten tekemisessä. 




Lomakkeen suunnittelussa käytin apuna kohdekuvateorioita ja tutkimuksia, jotta osaisin ky-
syä oikeita asioita ja saan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kyselylomake on neljä sivua pitkä 
ja siinä on sekä strukturoituja että avoimia kysymyksiä, yhteensä 17 (LIITE 1).  Pyrin teke-
mään lomakkeesta mahdollisimman lyhyen tarkalla kysymysten suunnittelulla ja taitollisilla 
keinoilla. Paperilomakkeen lisäksi tein kyselyn webropolilla, jolla kysely voitiin toteuttaa 
internetissä. Webropol tarjoaa valmiin kyselypohjan, johon kysymykset syötetään. Tästä joh-
tuu, että kyselyt eivät ole samannäköisiä, vaikka sisältö on sama, esimerkiksi kysymysten 
määrä webropolissa on 26. 
 
Demografisia taustakysymyksiä ovat sukupuoli, syntymävuosi, koulutus ja asuinmaa. Mat-
kaan liittyviä taustakysymyksiä ovat matkan tarkoitus, matkaseura, aiemmat vierailut koh-
teessa, aiempi tiedon etsintä kotisivuilta ja yöpyminen kohteessa. Matkailijan motiiveihin ja 
kohteen vetovoimatekijöihin liittyviä kysymyksiä ovat syyt (3) tulla TornioHaparandaan, 
osallistuminen  aktiviteetteihin ja vierailu käyntikohteissa sekä tyytyväisyys kyseisiin veto-
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voimatekijöihin. Lisäksi kysyn rahankäyttöä eri kohteisiin ja koko matkan aikana, näkemystä 
TornioHaparandan imagosta sekä paluuaietta. Kahdessa viimeisessä kysymyksessä pyydän 
kertomaan mikä TornioHaparadassa on hyvin ja mikä huonosti. 
 
Vetovoimatekijöitä eli kohdekuvaa eniten määritteleviä tekijöitä lähdin määrittelemään 
lomakkeeseen eri tavalla kuin vallitseva tutkimussuunta on. En halunnut kysyä yleisesti, 
kuinka tyytyväisiä matkailijat ovat kohteen luontoon, kulttuuriin, harrastusmahdollisuuksiin 
tai palveluihin, vaan poimin konkreettisia TornioHaparandan vetovoimatekijöitä, jotka 
voidaan sijoittaa edellä mainittuihin määritelmiin. Tällä tavoin pystyn selvittämään 
tyytyväisyyden lisäksi sen, mitä matkailijat todella tekevät TornioHaparandalla. 
Matkustusmotiiveja eli syytä matkustaa TornioHaparandaan kysyin avoimella kysymyksellä, 
jossa pyysin erittelemään kolme tärkeintä syytä matkustaa TornioHaparandaan. En halunnut 
asettaa valmiita raameja vastaajille vaan katsoa, miten he itse tulkitsevat syynsä tai 
motiivinsa.  
  
Lomakkeen suunnittelussa täytyi ottaa huomioon se, että liikutaan kahden valtion alueella, 
joissa on eri kielet ja lisäksi eri valuutta. Niinpä toteutin kyselyn suomeksi, ruotsiksi ja eng-
lanniksi. Käännöstyössä sain apua TornioHaparandan matkailutoimistolta, jossa on monikieli-
siä työntekijöitä. Eri valuutat huomioin siten, että kysymyksessä rahan käytöstä pyysin mer-
kitsemään valuutan ja muutin Ruotsin kruunut euroiksi kirjatessani vastauksia webropoliin. 
Muuttaessani valuuttoja en käyttänyt virallista kurssia, vaan vertailun selkeyttämiseksi käytin 
10-kerrointa, joka on melko lähellä oikeaa kurssia eli 100 kruunua muuttui 10 euroksi. Ruot-
sin- ja englanninkieliset avovastaukset käänsin tallennusvaiheessa suomeksi. Tallennuksen 
tein matkailutoimistolla osana työnkuvaani ja käännöstyössä sain apua muilta työntekijöiltä. 
 
Kyselylomakkeessa voi olla monenlaisia ongelmia, kuten se, että asiat ovat väärässä järjes-
tyksessä, sanavalinnat ovat vääriä tai jonkin kysymyksen valintajoukko voi olla väärä. Näitä 
ongelmia voi parhaiten ehkäistä lomakkeen riittävällä esitestauksella. Tutkijalla on kuitenkin 
suurin vastuu näiden ongelmien välttämisessä tarkalla lomakkeen suunnittelulla. Lomakkeen 
asettelu, sanavalinnat, johdonmukaisuus, lyhyet ymmärrettävät kysymykset ja motivaation 
herättäminen ovat suunnittelun kulmakiviä. (Haahti, 1984, s. 73.) Tein lomakkeen esitestauk-
sia suunnitteluvaiheessa lähellä olevilla ihmisillä ja heidän kommenttiensa perusteella muok-
kasin kysymyksiä. Kun lomake oli valmis, testasin sitä muutamalla matkailijalla, eikä heiltä 
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enää tullut esiin ongelmia kysymyksissä. Esitestauksesta huolimatta joidenkin kysymysten 
osalta kysymykset oli ymmärretty osittain väärin. 
 
Kirjatessani paperilomakkeiden vastauksia webropoliin tarkistin samalla vastausten loogisuut-
ta ja tein tarvittaessa korjauksia, jos olin varma virheestä. Esimerkiksi jos matkailija oli vas-
tannut olevansa päiväkäynnillä, mutta yöpyi yhden yön, vaihdoin matkan tarkoitukseksi lo-
mamatkan, jos muutkin vastaukset viittasivat siihen. Myös kysymyksessä 11 (tyytyväisyys eri 
tekijöihin kohteessa) vastausasteikko oli monessa lomakkeessa selvästi ymmärretty väärin-
päin, joten vaihdoin vastaukset päinvastaisiksi. Kysyin tyytyväisyyttä asteikolla 1 = erittäin 
tyytyväinen – 4= erittäin tyytymätön. Asteikko olisi kuitenkin kannattanut laittaa toisinpäin. 
Käänsin asteikon, jos muista kysymyksistä näki selvästi, että kysymys 11oli ymmärretty vää-
rin, esimerkiksi jos tärkein syy tulla kohteeseen oli ostoksien tekeminen, kohteessa oli vierail-
tu monesti ennenkin ja majoitusta kehuttiin avoimessa kysymyksessä mutta tyytyväisyys oli 
molempien kohdalla laitettu erittäin tyytymättömäksi.      
 
Kysymys 9d Jos olette vain päiväkäynnillä, mikä on syy siihen? osoittautui huonoksi. Tarkoi-
tus oli kysyä, miksi päiväkävijä ei yövy, mutta pelkäsin sen olevan ”liian suora” kysymys, 
joten muunsin sen sellaiseksi, että kysymyksen varsinainen tarkoitus katosi vahingossa. Vas-
taukset ovat siis samoja, kuin kysymyksessä (10) tärkeimmistä syistä tulla TornioHaparan-
daan. Kysymykseen Mikä saisi teidät yöpymään? (9e) tuli jonkin verran hyviä vastauksia päi-
väkävijöiltä, mutta moni yöpyjä oli lukenut Mikä sai teidät yöpymään? eli siinäkin on samoja 
vastauksia kuin syinä tulla kohteeseen. Näitä virheitä olen pystynyt hieman vähentämään 
syöttäessäni vastauksia webropoliin merkitsemällä kysymyksen 9e vastaukseen, jos siihen on 
vastannut yöpyjä ja siirtämällä kysymyksen 9d vastaukset kysymykseen 10. 
 
4.2 Aineiston keruu 
 
Aineisto kerättiin TornioHaparandalla vierailevilta matkailijoilta kesällä 2011. Varsinaista 
otosta ei ole, koska kyselylomakkeet jaettiin sellaisiin paikkoihin, joissa matkailijoita toden-
näköisesti oli ja joissa he itsenäisesti vastasivat kyselyyn. Otantasuunnitelmaa ei tehty, koska 
ei ole tiedossa, mikä on matkailijapopulaatio TornioHaparandalla ja koska se olisi vaatinut 
rahoituksen, jota tutkimuksella ei ollut. Tutkielmaan sisältyvä näyte pyrittiin kiintiöimään 
siten, että vastauksia saataisiin riittäväksi katsottu määrä suomalaisilta, ruotsalaisilta ja 
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muunmaalaisilta matkailijoilta ja päiväkävijöiltä. Aineisto ei näin ollen anna perusteita pi-
temmälle kuin tässä tutkielmassa esitettyihin päätelmiin.  
 
Valmiit kyselylomakkeet jaettiin 15 majoitusliikkeeseen, neljään kahvilaan, taidemuseoon ja 
kauppakeskukseen. Vain pienimmät majoitusta tarjoavat yritykset jätettiin pois tutkimuksesta. 
Majoitusliikkeissä olevien lomakkeiden tarkoitus oli saada vastauksia yöpyviltä matkailijoilta. 
Päiväkävijöitä tavoittelin muissa paikoissa olevilla lomakkeilla sekä itse kiertelemällä 
kauppakeskuksessa pyytämässä vierailijoita täyttämään lomakkeen. Myös 
matkailutoimistossa pyysin matkailijoita aktiivisesti ottamaan lomakkeen mukaan ja 
palauttamaan sen esimerkiksi majoitusliikkeeseen ennen lähtöä. Hyvin harva matkailija pystyi 
täyttämään kyselyn matkailutoimistolla, koska sinne yleensä tullaan ensimmäisenä, eikä 
kokemuksia kohteesta vielä ole. 
 
Majoitusliikkeiden edustajia lähestyttiin ennen lomakkeiden jakoa sähköpostitse 
matkailutoimistolta ja vein lomakkeet henkilökohtaisesti matkailukoordinaattorin tai 
turismutvecklaren kanssa lähes kaikkiin jakopaikkoihin. Vain muutamaan paikkaan lomakkeet 
lähetettiin.  Tavoitteena oli saada majoitusliikkeiden edustajat sitoutumaan myös heitä 
hyödyttävän tutkimuksen aineiston keräämiseen. Jokaiseen jakopaikkaan jaettiin jokaista 
kieliversiota 10–30 kappaletta ja niiden riittävyyttä seurattiin soittamalla tai käymällä 
satunnaisesti hakemassa täytettyjä lomakkeita. Isompiin jakopaikkoihin vietiin myös 
palautuslaatikko ja pienempiin kirjekuoria, johon lomakkeen saa laittaa ja sulkea kirjekuoren.  
 
Kysely toteutettiin paperilomakkeiden lisäksi myös webropol-kyselynä matkailutoimiston 
ylläpitämällä matkailusivustolla www.haparandatornio.com.  Kysely oli näkyvällä paikalla 
etusivulla suomeksi, ruotsiksi tai englanniksi sen mukaan, minkä kielisellä sivulla selaaja oli. 
Verkkokyselyyn pyrin saamaan vastaajia facebookissa julkaisemalla linkin kyselyyn ja 
pyytämällä kaikkia TornioHaparandalla käyneitä vastaamaan siihen. Myös 
matkailutoimistolla kerroin vasta saapuneille matkailijoille, että he voivat vaikka kotona 





4.3 Aineiston analysointi 
 
Aineiston analyysissä käytän SPSS-tilastojenkäsittelyohjelmaa. Paperilomakkeilla saatujen 
vastausten siirtäminen webropoliin nopeutti aineiston käsittelyä huomattavasti ja vähensi 
syötössä sattuvia virheitä. Webropolista tilasin aineiston sähköpostiin Excel-taulukkona ja 
siirsin sen SPSS-ohjelmaan.  
 
SPSS-ohjelmassa tarkistin aluksi aineistoa frekvenssijakaumien avulla ja yhdistelin joitakin 
luokkia ja tein uusia muuttujia. Esimerkiksi matkaseuraa koskevassa kysymyksessä avoimeen 
vaihtoehtoon muu, kuka? oli tullut paljon vastauksia, jotka pystyin uudelleen luokittelemalla 
yhdistämään aiempiin luokkiin. Jos matkaseura oli puoliso, lapset ja sisko/vanhemmat tai 
puoliso, lapset ja kaveri, yhdistin ne luokkaan puoliso ja lapset ja muutin luokan nimen per-
heeksi. Kokonaan uusi luokka muodostui ryhmämatkalaisista. Avoimen kysymyksen kolme 
tärkeintä syytä matkustaa TornioHaparandaan vastaukset luokittelin itse, jotta pystyn ana-
lysoimaan niitä. Luokkia muodostui lopulta 14.   
 
Analysoin aineistoni tutkimuskysymysten mukaisesti ristiintaulukoilla ja kuvioilla sekä etsin 
ryhmiä ryhmittelyanalyysin keinoin ja asuinmaan mukaisia eroja erotteluanalyysillä. Ryhmit-
telyanalyysillä luokitellaan havaintoja ennestään tuntemattomiin ryhmiin siten, että saman 
ryhmän jäsenet muistuttavat toisiaan ja ryhmien välillä on selvät erot. Erotteluanalyysillä luo-
kitellaan havaintoja valmiiksi määriteltyihin toisensa poissulkeviin ryhmiin eli pyritään selvit-
tämään, miten ryhmät voidaan parhaiten erottaa toisistaan. Ristiintaulukossa voi selvittää 
khiin neliö -testillä onko muuttujien välillä riippuvuutta. Khiin neliö -testin käytön edellytyk-
senä on, että korkeintaan 20 prosenttia taulukon solujen frekvensseistä eli arvoista saa olla 
alle 5 ja testi myös kertoo, mikä on pienin sallittu arvo. Jos edellytykset eivät ole voimassa, 
testiä ei voida käyttää. Testin tulos ilmoitetaan p-arvona, joka ei saa olla suurempi kuin 0,05. 
Jos testin käyttämisen edellytykset täyttyvät ja arvo on pienempi kuin 0,05 taulukon tulokset 
ovat yleistettävissä kyseessä olevaan kohdejoukkoon. Jos luku on suurempi, riippuvuutta 





4.4 Aineiston luotettavuus ja pätevyys 
 
Saatujen vastausten määrä on 348, joista 310 on käsin täytettyjä lomakkeita ja 38 verk-
kosivuilla täytettyjä. Tutkimuskysymysten tarkasteleminen ja kysymyksiin vastaaminen on-
nistuu aineiston avulla. TornioHaparandan matkailijoista on siis saatu yleistettävää tietoa ja 
matkailijoilta on saatu luotettavaa tietoa TornioHaparandan koetusta kohdekuvasta. Tuloksia 
voidaan käyttää apuna matkailun kehittämisessä TornioHaparandassa. 
 
Tutkimuksessa voi olla ja useimmiten onkin monia tekijöitä, jotka aiheuttavat virheitä tai 
heikkouksia aineistoon eli pienentävät sen luotettavuutta. Puutteelliset vastaukset vaikeuttavat 
analyysiä, jolloin tulisi olla mahdollisuus jälkikäteen tehtäviin tarkastuksiin. Tutkija voi myös 
aiheuttaa virheitä tietynlaisilla odotuksilla esimerkiksi haastattelutilanteessa. Analyysivai-
heessa asteikkojen pyöristykset tai liiallinen yhdistäminen voivat aiheuttaa virheitä, joten as-
teikkojen määrään ja erotteluun tulee kiinnittää huomiota. Merkittävä virhelähteen aiheuttaja 
voi olla itse vastaaja, joka ei välttämättä ymmärrä kysymystä oikein, saattaa vastata epäjoh-
donmukaisesti, hänen egonsa tai nöyryys saa vastaamaan tietyllä tavalla, hän voi olla välinpi-
tämätön kyselyä kohtaan tai ei vain jaksa keskittyä siihen. (Haahti, 1984, s. 73.)  
 
Lomakkeen alkupään kysymyksiin eli taustatietoihin ja muihin helppoihin kysymyksiin oli 
vastattu melko tunnollisesti. Kysymyksiin, joissa vastaajan täytyi pohtia vastaustaan, kuten 
tyytyväisyys eri tekijöihin ja rahankäyttö kohteessa, ei ollut vastattu läheskään yhtä kattavasti. 
Puutteellisesti täytetyistä lomakkeista hylkäsin vain sellaiset, joissa oli vastattu vain 
ensimmäisen sivun kysymyksiin. Muita hylättyjä lomakkeita olivat sellaiset, joissa vastaaja 
asui TornioHaparandalla tai oli siellä kesätöissä. Puutteellisesti täytettyjen lomakkeiden 
aiheuttama osittaiskato oli aineistossani niin suurta, että se vaikeutti 
monimuuttujamenetelmien käyttämistä. Useimmissa monimuuttujamenetelmissä jokaisessa 
vastausluokassa tulee olla riittävä määrä vastauksia, eikä aineistoni täyttänyt vaatimuksia. 
Ryhmittelyanalyysillä saatiin kuitenkin muodostettua ryhmiä, joita voi käyttää alustavassa 
matkailijoiden segmentoinnissa.  
 
Siltä osin kuin olen itse ollut kauppakeskuksessa keräämässä aineistoa, voidaan puhua muka-
vuusnäytteestä eli olen itse valinnut ihmiset, joita pyydän vastaamaan kyselyyn. Samalla olen 
myös pystynyt varmistamaan, että vastaaja on matkailija. Muualta kerätyistä lomakkeista olen 
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pystynyt poistamaan paikallisten vastaukset postinumeron perusteella tai asia on tullut muuten 
ilmi. Puutteellisesti täytetyt lomakkeet ovat vaikeuttaneet analyysia, mutta en pysty jälkikä-
teen täydentämään vastauksia, sillä kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensä, aineiston 
keruu on kertaluonteista ja peruuttamatonta (Alkula, Pöntinen & Ylöstalo, 2002, 35).  
 
Kyselylomakkeessa huomaamiani virheitä toin esille jo aiemmin (ks. alaluku 4.1), mutta vielä 
yksi mahdollinen virhelähde kyselylomakkeessa voi olla kysymys Yövyittekö tai aiotteko yö-
pyä TornioHaparandassa?, sillä se sisältää kaksi kysymystä, joten kaikki eivät välttämättä ole 
ymmärtäneet sitä oikein. Tarkoitus oli tehdä kysymys sopivaksi sekä niille, jotka ovat jo läh-
dössä että niille, jotka ovat vasta tulleet, mutta jälkikäteen huomaan, että olisi tullut kysyä 
"Yövyttekö TornioHaparandalla?" ja jatkokysymyksissä "Montako yötä yövytte?" ja samalla 
tavalla yöpymiskaupunki. Kysymyksenasettelun mahdollisesti aiheuttamia virheitä en pysty 






5. Tutkimuksen tulokset 
 
5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Aineisto koostuu 348 lomakkeesta. Naiset ovat olleet aktiivisempia vastaajia, sillä heitä on 
204 (59 %), kun miesten osuus on 140 vastaajaa (41 %). Yleisin vastaajien ikä on 51 vuotta, 
nuorin on 10-vuotias ja vanhin 80-vuotias. Kuviosta 1 näkyy, että ikä jakaantuu normaalija-
kauman mukaisesti.  
 
 Kuvio 1. Vastaajien ikäjakauma. 
 
Taulukossa 2 on yhteenveto vastaajien taustatiedoista ja tekemäni ikäluokittelu. Koulutuksena 
suurimmalla osalla vastaajista on ammatillinen tai korkeakoulututkinto, joista edellisen on 
suorittanut 31 prosenttia ja jälkimmäisen 43 prosenttia.  Lukion (11 %), sitä alemman koulun 
(9 %) ja toisessa ääripäässä lisensiaatin tai tohtorin tutkinnon (6 %) suorittaneita on selkeästi 
vähemmän.  
 
Vastaajista Suomessa asuu 38 prosenttia, Ruotsissa 43 prosenttia ja jossain muussa maassa 19 
prosenttia. TornioHaparandan kohdalla sekä Ruotsista että Suomesta tulevia matkailijoita 
voidaan sanoa kotimaisiksi matkailijoiksi, koska kohde on kahdessa maassa. Matkailijat näyt-




Taulukko 2. Vastaajien demografiset taustatiedot. 
Sukupuoli (n = 344) lkm % 
Nainen 204 59 
Mies 140 41 
      
Koulutus (n = 345) lkm % 
peruskoulu, kansakoulu, keskikoulu 
tai vähemmän 
31 9 
lukio 38 11 
ammatillinen tutkinto 108 31 
korkeakoulututkinto 149 43 
lisensiaatin/tohtorin tutkinto 19 6 
   
Asuinmaa (n = 347) lkm % 
Suomi 132 38 
Ruotsi 148 43 
jokin muu 67 19 
      
Ikäluokka (n = 328) lkm % 
10 – 29 44 13 
30 – 44 76 23 
45 – 59 102 31 
60 – 80 106 32 
 
 
Taulukossa 3 on esitetty muualta kuin kotimaista eli Ruotsista ja Suomesta tulevien matkaili-
joiden asuinmaat. Ulkomaisista matkailijoista lähes 30 prosenttia tulee Norjasta ja toiseksi 
eniten (12 %) Saksasta. Seuraavat sijat saavat Hollanti, Ranska ja USA, joista jälkimmäisin 






Taulukko 3. Ulkomailta tulevien matkailijoiden asuinmaa. 
 lkm % 
Norja 19 28,4 
Saksa 8 11,9 
Hollanti 5 7,5 
Ranska 5 7,5 
USA 5 7,5 
Venäjä 4 6,0 
Englanti 3 4,5 
Espanja 3 4,5 
Sveitsi 3 4,5 
Tanska 3 4,5 
Italia 2 3,0 
Ukraina 2 3,0 
Israel 1 1,5 
Itävalta (suomalainen) 1 1,5 
Japani 1 1,5 
Kanada 1 1,5 
Singapore 1 1,5 
yhteensä 67 100,0 
 
Ulkomaisia matkailijoita tuli 17 maasta, mikä kuvaa todenmukaisesti ulkomaisten matkaili-
joiden kotimaiden monipuolisuutta kesäisin TornioHaparandalla. Tämän olen itse todennut 





5.2 Matkailijat ovat lomalla tai matkalla jonnekin  
 
Taulukkoon 4 on koottu vastaajien matkaan liittyvät taustatiedot. Matkan tarkoitukseksi suu-
rin osa vastaajista kertoi ohikulkumatkan (37 %) tai lomamatkan (32 %). Kysymyslomak-
keessa molempien vastausvaihtoehtojen perässä oli selvennetty, mitä sillä tarkoitetaan. Lo-
mamatkalla TornioHaparanda on matkan pääkohde ja ohikulkumatkaan voi sisältyä yöpymi-
nen, mutta matkan pääkohde on muualla. Vastauksista olen kuitenkin huomannut, että tilan-
teet eivät ole aina näin selkeitä. Esimerkiksi kiertomatkalla olevat ovat ohikulkumatkalla, 
mutta pääkohdetta ei välttämättä ole, ja toisaalta lomamatka on helppo valita jos ei ole huo-
mannut lukea suluissa ollutta selvitystä. Ystävien tai sukulaisten luona vierailleita on 14 pro-
senttia, päiväkävijöitä 12 prosenttia ja työmatkalaisia vain 5 prosenttia. Päiväkäynti ei tarkoita 
vain kotoa tehtyä päivämatkaa TornioHaparandassa, vaan esimerkiksi Kemissä vierailleen 
risteilijän matkustajia on käytetty TornioHaparandassa, tai Helsingistä on menty Rovaniemel-
le lomalle ja sieltä käydään päivämatka TornioHaparandassa.  
 
Puolison tai koko perheen kanssa matkalla oli yhteensä 68 prosenttia vastanneista ja loput 
olivat yksin, ystävien, työkavereiden tai bussiryhmän kanssa. Suurin osa (71 %) matkailijoista 
oli käynyt TornioHaparandassa aiemminkin ja vain 29 prosenttia oli kohteessa ensimmäistä 
kertaa. Täytyy muistaa, että yöpymättömyys ei liity vain päiväkävijöihin,  vaan myös kaikki 
muut lukuun ottamatta lomamatkailijat voivat olla yöpymättä TornioHaparandalla. Kuitenkin 
76 prosenttia vastaajista yöpyy, ei-yöpyjien lukumäärän jäädessä neljännekseen. Yli puolet 
(54 %) yöpyjistä yöpyy vain yhden yön. 
 
Tulosten yleistettävyydessä on puutteita työmatkailijoiden, päiväkävijöiden ja ystävien tai 
sukulaisten luona vierailijoiden kohdalla, sillä näissä ryhmissä vastaajia oli alle 50. Syy sii-
hen, ettei työmatkailijoita tavoitettu enempää, voi olla työmatkojen vähäisyys kesällä. Suurin 
osa aineistosta kerättiin majoitusliikkeissä, joista ei päiväkävijöitä tavoiteta.  Ystävien tai su-
kulaisten luona vierailevat luultavasti myös yöpyvät heidän luonaan. Työmatkailijoiden vä-
häinen määrä ei sinänsä haittaa, koska he eivät ole tämän tutkimuksen pääkohderyhmä. Kah-
desta muusta ryhmästä yritän kuitenkin saada jonkinlaista kuvaa, vaikka tulokset eivät välttä-





Taulukko 4. Vastaajien matkaan liittyvät taustatiedot. 
Matkan tarkoitus (n=348) lkm % 
työmatka 16 5 
lomamatka 110 32 
päiväkäynti 47 14 
ohikulku 126 36 
vierailu ystävien tai sukulaisten luona 49 14 
Matkaseura (n=347) lkm % 
yksin 40 12 
puoliso 135 39 
perhe 100 29 
ystävät 33 10 
työkaverit 7 2 
bussiryhmä 32 9 
Aiemmat käynnit TornioHaparandassa 
(n=348) lkm % 
ei koskaan 99 29 
kerran 51 15 
kahdesti 18 5 
kolme tai neljä kertaa 41 12 
viidestä kymmeneen kertaa 55 16 
käy täällä jatkuvasti 82 24 
Yöpyykö TornioHaparandassa (n=345) lkm % 
kyllä 262 76 
ei 83 24 
Yöpymisvuorokaudet (n=258) lkm % 
1 140 54 
2 56 22 
3 − 4 33 13 





Kuviossa 2 on eritelty, millaisella matkalla erilaisten seurueiden kanssa matkailevat ovat. Yk-
sin matkustavat ovat ohikulkumatkalla, lomamatkalla tai työmatkalla. Puolison kanssa mat-
kustavat ovat lähinnä ohikulkumatkalla (37 %) tai lomamatkalla (37 %). Perheen kanssa mat-
kalla olevista 39 prosenttia on lomamatkalla, mutta jonkin verran myös ohikulkumatkalla, 
vierailemassa ystävien tai sukulaisten luona ja päivämatkalla. Ystävien kanssa matkailevien 
matkan tarkoitus jakaantuu tasaisesti ohikulkuun, päiväkäyntiin ja lomamatkaan (jokaisen 
osuus 27 %) ja jonkin verran he vierailevat myös ystävien tai sukulaisten luona. Odotetusti 
työkavereiden kanssa matkaavat ovat työmatkalla ja bussiryhmän kanssa matkaavat ovat ohi-
kulkumatkalla.   
 
 
Kuvio 2. Matkan tarkoituksen jakautuminen matkaseuran mukaan. (n=347) 
 
Bussiryhmän ja työmatkailijoiden vastaukset vaikeuttavat analyysiä monella tapaa. Työmat-
kailijoita on vain 16 (5 %) ja heistäkin muutama on tosiasiassa opiskeluun liittyvällä matkalla 
ja he kaikki ovat matkalla yksin tai työkavereiden (tai opiskelukavereiden) kanssa. Bussiryh-
män kanssa matkalla on 32 vastaajaa, joka on 9 prosenttia aineistosta. Vein itse lomakkeet 
kahdelle bussiryhmälle hotelliin, johon he saapuivat illalla, ja ohjelmassa oli vain illallinen ja 




















pakettimatkallaan. He ovat 60–80-vuotiaita lukuun ottamatta matkanjohtajia, eivätkä he juuri 
käytä rahaa kohteessa, koska majoitus on maksettu valmiiksi, eikä heillä ole aikaa tutustua 
TornioHaparandan tarjontaan. Päädyinkin siis jakamaan aineiston siten, että ne, joiden matka-
seura on työkaverit ja bussiryhmä, eivät tule mukaan seuraaviin analyyseihin. Työmatka mat-
kan tarkoituksena jää kuitenkin analyyseihin, koska tämänkin ryhmän vastaukset ovat kiin-
nostavia. 
 
Kuviossa 3 näkyy, että matkan tarkoitus on erilainen sen mukaan, kuinka monta kertaa mat-
kailija on käynyt TornioHaparandalla. Ensimmäistä kertaa TornioHaparandalla olevat ovat 
useimmiten ohikulkumatkalla ja jonkin verran lomamatkalla, mutta hyvin vähän vierailulla 
ystävien tai sukulaisten luona tai päiväkäynnillä. Kun käyntikerrat lisääntyvät, ohikulkumat-
kojen osuus laskee ja muiden matkan tarkoitusten osuus kasvaa, lukuun ottamatta jatkuvasti 
käyviä, jotka ovat eniten vierailemassa sukulaisten tai ystävien luona, toiseksi eniten päivä-
käynnillä, kolmanneksi eniten lomamatkalla mutta vähemmän ohikulkumatkalla. Erot ryhmi-
en välillä ovat tilastollisesti merkitseviä muiden kuin työmatkalaisten osalta (p = 0,000).  
 
 






























Kun tarkastellaan iän jakautumista matkan tarkoituksen mukaan, eroja ikäluokkien välillä ei 
löydy. Toisin sanoen kaiken ikäiset matkailijat tekevät päivämatkoja, lomamatkoja, ohikul-
kumatkoja ja vierailevat ystävien tai sukulaisten luona. Sen sijaan iällä on vaikutusta matka-
seuraan (kuvio 4). Kyseessä on tilastollisesti merkitsevä ero (p=0,000). Yksin matkustavat 
ovat suurimmaksi osaksi 30–59-vuotiaita. Puolison kanssa matkustavat ovat lähes 80 prosen-
tin osuudella 45–80-vuotiaita eli he ovat todennäköisesti eläkeläisiä tai työikäisiä, joiden lap-
set ovat jo muuttaneet pois kotoa. Perheen kanssa matkustavista noin 40 prosenttia on 30–34-
vuotiaita ja noin 30 prosenttia 45–59-vuotiaita, joiden lapset oletettavasti ovat jo isompia. 
Ystävien kanssa matkustavista hieman yli 40 prosenttia on 60–80-vuotiaita ja yli 20 prosenttia 
10–29-vuotiaita. Ystävien kanssa vähemmän matkustavat edellisten väliin jäävät ikäluokat. 
On huomautettava, että ikäluokka 10–29 vuotta voi johtaa harhaan, sillä nuorimmat vastaajat 
ovat kaikki matkalla perheen kanssa ja perheen nuorin on vastannut kyselyyn. Yksin, puolison 
tai ystävien kanssa matkailevat ovat vähintään 18-vuotiaita.  
 
 
Kuvio 4. Vastaajien iän jakautuminen matkaseuran mukaan. (n=328) 
 
Kun tarkastellaan yöpymisvuorokausia suhteessa matkan tarkoitukseen (kuvio 5), saadaan 
mielenkiintoisia tuloksia. Yhden yön viipyjien matkan tarkoitus jakautuu melko tasan loma-
matkailijoiden ja ohikulkijoiden kesken. Kaksi yötä viipyvistä lähes 60 prosenttia on loma-
matkailijoita ja lähes 30 prosenttia on ohikulkijoita, joita löytyy myös 3−4 yötä viipyvistä, 
mikä on yllättävää. 3−4 yötä viipyvistä puolet on lomamatkailijoita ja kolmasosa vierailemas-



















tai vierailemassa ystävien tai sukulaisten luona. Tämä ryhmä majoittuu suurimmaksi osaksi 
omalla mökillä tai ystävien tai sukulaisten luona. Kuviossa ei ole mukana bussiryhmän kanssa 
matkalla olevat, jotka siis lisäisivät ohikulkijoiden osuutta yhden yön yöpyjistä. 
 
 
Kuvio 5. Matkan tarkoituksen jakautuminen yöpymisvuorokausien mukaan. (n=226) 
 
Näyttää siltä, että mitä enemmän on aiempia käyntejä, sitä todennäköisemmin yövytään pi-
dempään (taulukko 5).  
 
 Taulukko 5. Aiempien käyntien yhteys yöpymisvuorokausiin. 
 
Aiemmat käynnit 
ei koskaan 1−2 kertaa 3−10 kertaa käy jatkuvasti 




1 52 65,0 38 65,5 36 51,4 13 27,1 
2 15 18,8 15 25,9 16 22,9 9 18,8 
3−4 8 10,0 4 6,9 10 14,3 11 22,9 
5− 5 6,3 1 1,7 8 11,4 15 31,3 














1 (n=108) 2 (n=56) 3-4 (n=33) 5- (n=29)







Ruotsissa, Suomessa ja jossain muussa maassa asuvien matkailijoiden yöpymisvuorokausissa 
on selkeä ero. (Kuviosta 6 puuttuvat bussiryhmäläiset, jotka olivat kaikki Ruotsista, ja työka-
vereiden kanssa matkaavat, jotka olivat Ruotsista, Suomesta tai muualta). Ruotsissa asuvat 
yöpyvät selvästi pidempiä aikoja kuin muut ryhmät: 44 prosenttia yöpyy 2 yötä, 53 prosenttia 
3−4 yötä ja  48 prosenttia 5 yötä tai enemmän. Suomessa asuvat yöpyvät useimmin yhden 
yön, mutta lähes 40 prosentin osuuksilla myös kaksi tai 3−4 yötä. Muissa maissa asuvien vii-
pyminen sen sijaan vähenee selvästi yhden yön jälkeen. Viimeisen pylvään poikkeama ulko-
mailta tulleiden kohdalla johtuu todennäköisesti siitä, että muutamat työ- tai opintomatkalla 
olevat viipyvät kohteessa viikon. Ei yöpyjistä puolet on Suomessa asuvia ja käänteisesti 70 






















5.3 Ostosmahdollisuudet motivoivat matkailijoita 
 
Pyysin avoimella kysymyksellä matkailijoita kertomaan kolme tärkeintä syytä tulla Tor-
nioHaparandaan. Kaikki eivät syitä kertoneet, eivätkä kaikki pystyneet erittelemään kahta tai 
kolmea syytä. Osittain syyt ovat myös samoja kuin matkan tarkoitus eli paikka on matkan 
varrella tai on tultu tapaamaan perhettä, muita sukulaisia tai ystäviä. Luokittelin avoimet vas-
taukset neljääntoista luokkaan. Monessa tapauksessa kaikki kolme syytä kuuluivat samaan 
luokkaan, useimmiten ostoksiin, jolloin vastaukset olivat esimerkiksi IKEA, Rajalla ja muu 
ostosten teko. Tällöin merkitsin ensimmäiseksi syyksi ostokset ja jätin muut kohdat tyhjiksi. 
Jos kaksi ensimmäistä syytä olivat ostoksiin liittyviä ja kolmas jotain muuta, siirsin kolman-
nen syyn toiseksi. Matkustussyyt ovat matkailututkimuksen teoriassa matkustusmotiiveja, 
joiden taustalla ovat työntövoimatekijät ja vetovoimatekijät. 
 
Taulukossa 6 on eritelty kolme tärkeintä syytä eli motiivia tulla TornioHaparandaan. Tauluk-
ko on järjestetty ensimmäisen syyn vastausten määrän mukaan, joista viisi eniten esiintynyttä 
ovat 1. ostokset, 2. matkan varrella, 3. luonto, 4. loma ja 5. rajaan liittyvä erikoisuus. 
 
Toiseksi tärkeimpänä syynä viisi eniten mainittua ovat 1. ostokset, 2. loma, 3. luonto, 4. ra-
jaan liittyvä erikoisuus ja 5. majoitus tai jokin muu yksittäinen vetovoimatekijä. Kolmantena 
syynä viisi eniten mainittua ovat 1. ostokset, 2. luonto, 3. rajaan liittyvä erikoisuus, 4. loma ja 
5. paikalliset ihmiset tai ilmapiiri. Loman olen määritellyt huvimatkaksi, jolle lähdetään le-
päämään, rentoutumaan ja huvittelemaan, ja lomalta tavoitellaan elämyksiä (ks. alaluku 3.2). 
Osa matkailijoista on maininnut loman sanana ja osa jonkin sen määritteistä.  
 
Matkailijoiden motiiveissa nousee monipuolisesti esiin TornioHaparandan vetovoimatekijät. 
Loman elämysten tavoittelu liittyy luontoon ja rajan erikoisuuteen ja oma mökki varmasti 
edustaa kaikkea lomaan liittyvää. Paikalliset ihmiset ja ilmapiiri ovat myös tärkeitä onnistu-
neen loman edellytyksiä. Harraste, kuten kalastus, on joillekin ollut päämotiivi ja osalle kult-
tuuri, historia ja nähtävyydet ovat olleet toisena motiivina. Kylpylähotelli Cape East on mai-
nittu toisena motiivina useamman kerran, mikä edustaa myös kaikkea lomaan liittyvää. Muis-
sa syissä mainittiin muitakin yksittäisiä majoitusliikkeitä ja esimerkiksi: "en halunnut mennä 
joulupukinmaahan", "tutut suosittelivat", "erilaisia maisemia ja kauppoja kuin kotona", "pi-












% % % 
Ostokset (mainintoja yhteensä 133) 26,1 26,2 19,2 
Matkan varrella (77) 22,3 4,9 5,5 
Suku, perhe, ystävät, mökki (65) 17,2 6,1 6,8 
Luonto (51) 6,9 11,6 16,4 
Loma (49) 6,6 14,4 11,0 
Rajaan liittyvä erikoisuus (40) 4,8 8,5 16,4 
Harraste (16) 4,1 1,8 1,4 
Työ, opiskelu (10) 3,1 0,0 1,4 
Majoitus, muu yksittäinen paikka (21) 2,7 6,7 2,7 
Kulttuuri, historia, nähtävyydet (16) 2,1 4,9 2,7 
Muu syy (18) 1,7 6,1 4,1 
    Cape East (13) 1,4 4,9 1,4 
Tapahtuma, viihde (8) 1,0 1,8 2,7 




Kun tarkastellaan matkustusmotiivien jakautumista matkan tarkoituksen mukaan (taulukko 7), 
ostokset ovat motiivina  kaikissa ryhmissä. Lomamatkailijoilla suurin motiivi on ostokset ja 
muita eniten mainittuja motiiveja ovat suku ym., loma, harraste, luonto, Cape East ja paikalli-
set ihmiset tai ilmapiiri. Päiväkävijöiden suurin motiivi on ostokset, mutta myös muut saavat 
mainintoja: loma, suku ym., luonto ja kulttuuri, historia ja nähtävyydet. Ohikulkijoiden suurin 
motiivi on TornioHaparandan sijainti matkan varrella, mutta siihen, että reitti kulkee tätä 
kautta voivat syynä olla ostokset, luonto, jokin aiemmin hyväksi koettu majoitusliike, tai muu 
asia, raja ja loma. Ystävien tai sukulaisten luona vierailevien suurin motiivi on tietysti suku, 
perhe, ystävät tai oma mökki, mutta muita motiiveja ostokset, luonto, raja ja loma. 




Taulukko 7. Matkustusmotiivien vertailu matkan tarkoituksen mukaan. 
Matkan tarkoitus 1. motiivi 2. motiivi 3. motiivi 
 
Lomamatka 
Ostokset, suku ym., 
loma harraste, luonto 
Ostokset, loma, 
luonto, Cape East 
Luonto, ostokset, 
loma, paikalliset 
ihmiset tai ilmapiiri 
















Suku ym., ostokset, 
luonto, raja 




Päiväkävijöiltä kysyttiin, mikä saisi heidät yöpymään. Läheltä tulevia ei saisi mikään yöpy-
mään, koska kotiin on niin lyhyt matka. Matkailijat antoivat paljon vinkkejä viihteeseen liitty-
en: "Viihdepaketti Tornion hotellista kun tullaan illanviettoon", "Joku hyvä musiikkitapahtu-
ma tai esiintyjä" ja "Jos lähtisin kaksin mieheni kanssa, olemme Etelä-Suomesta. Tai jos po-
rukalla päättäisimme olla viihteellä niin, että on käytännöllisempää yöpyä". Majoitukseen 
liittyviä vinkkejä olivat esimerkiksi "Jos olisi enemmän majoitusvaihtoehtoja" ja "Halvemmat 
hinnat yöpaikoissa". Palvelujen kehittämiseen liittyviä vinkkejä olivat esimerkiksi "Hyvä pa-
kettitarjous", "Haluan kokeilla kalastusta yöllä, se olisi siistiä" ja "Aktiviteetit täällä". 
 
Viihteeseen ja majoitukseen liittyvät vinkit kertovat enemmän markkinointiviestinnän kehit-
tämisen tarpeesta kuin palveluiden kehittämisen tarpeesta. Tornion hotelli tarjoaa yöpymispa-
ketteja aina, kun hotellissa on esiintyjä ja kun kaupungeissa on jokin tapahtuma. Majoitus-
vaihtoehtoja TornioHaparandassa on melko runsaasti ja eri hintaluokissa, joten kyse on siitä, 
että niitä ei ole löydetty. Palveluiden kehittämisvinkeistä voisi yhdistää aktiviteetteja ja majoi-
tusta pakettitarjouksiksi ja kalastuksen tarjoaminen yöllä vaikuttaa loistavavalta tuotekehi-







5.4 Matkailijat tekevät ostoksia ja ovat tyytyväisiä 
 
Kysymykseen 11 muodostin listan TornioHaparandan vetovoimatekijöistä ja kysyin sekä 
matkailijoiden osallistumista niihin että tyytyväisyyttä. Vastausvaihtoehdot olivat 1−4 erittäin 
tyytyväisestä erittäin tyytymättömään ja 0 en ole vieraillut/ei ole kokemusta. Kuviossa 7 on 
esitetty niiden vastaajien osuudet, jotka ovat arvioineet eri kohteiden tyytyväisyyttä. Nämä 
osuudet kertovat, kuinka suuri osa matkailijoista tekee mitäkin TornioHaparandalla. Yli 60 
prosenttia matkailijoista vierailee kaupunkien keskustoissa, olettaen heidän tietävän, että kes-
kustat eivät tarkoita vain sitä aluetta, missä IKEA ja Rajalla ovat. Siitä, että hieman yli puolet 
matkailijoista on vieraillut IKEA:ssa ja Rajalla På Gränsen -kauppakeskuksessa näkee alalu-
vussa 5.3 jo todetun ostosmatkailun dominoinnin. Myös majoituksesta hieman yli puolella on 
kokemusta, joten kun sitä verrataan siihen, että 76 prosenttia (taulukko 4) matkailijoista yö-
pyy TornioHaparandalla, voidaan päätellä, että noin 24 prosenttia yöpyy muualla kuin majoi-
tusliikkeissä. Muihin ostospaikkoihin, ravintoloihin ja Kukkolankoskeen on tutustunut 40–50 
prosenttia matkailijoista.  
 
Matkailijoiden kiinnostus kulttuuriin, historiaan, aktiviteetteihin ja tapahtumiin on selkeästi 
vähäisempää, kuten jo alaluvussa 5.3 tuli esiin. Matkailuneuvonnassakin käy vain hieman yli 
20 prosenttia matkailijoista, joten ensiksi tulee mieleen, että matkailutoimistossa käyvät lä-
hinnä ensimmäistä kertaa kohteessa olevat. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa, sillä matkai-
luneuvonnassa kävijöistä 32,5 prosenttia on ensimmäistä kertaa kohteessa ja 35 prosenttia 
jatkuvasti käyviä. Syytä tähän en osaa sanoa. Toisaalta matkailuneuvonnassa käy eniten lo-







Kuvio 7. Vastaajien vierailu eri kohteissa tai osallistuminen eri aktiviteetteihin. 
 
Kuviossa 8 on esitetty, mitä erilaisilla matkoilla TornioHaparandassa olevat matkailijat teke-
vät. Onko siis lomamatkailijoiden, ohikulkijoiden, päiväkävijöiden ja ystävien tai sukulaisten 
luona vierailevien matkailijoiden välillä eroa siinä, mitä he tekevät TornioHaparandalla? Ku-
viota tarkastellessa kannattaa huomioida kunkin tekijän osallistujamäärät, sillä ne ovat varsin 
pieniä joissakin. Prosentit on laskettu osallistujamääristä matkan tarkoituksen mukaan. Koska 
myös eri matkailijaryhmissä on toisistaan merkittävästi poikkeavat määrät matkailijoita, kuvio 
ei ole tilastollisesti luotettava eikä yleistettävissä. Tämän aineiston eri matkailijaryhmien te-
kemisiä TornioHaparandalla kuviosta voidaan kuitenkin katsoa.    
 
Lomamatkailijat tekevät kaikkea enemmän kuin muut matkailijaryhmät, osuudet jokaisessa 
attribuutissa ovat 30−47 prosenttia. Ystävien tai sukulaisten luona vierailevien osuudet ovat 
11−32 prosenttia, ohikulkijoiden 9−40 prosenttia ja päiväkävijöiden  2−19 prosenttia. Työ-
matkailijoiden osuudet (kuten määräkin) ovat pieniä, mutta on kiinnostavaa, että heitä on kai-
kissa muissa attribuuteissa, paitsi golfissa ja kalastuksessa.  Ystävien tai sukulaisten luona 
vierailijat tekevät selvästi enemmän asioita kuin ohikulkijat, koska osuudet ovat usein suu-
rempia, vaikka heitä on paljon vähemmän. He osallistuvat enemmän ohjelmapalveluihin, gol-
faavat, kalastavat, osallistuvat yöelämään sekä vierailevat kirkoissa ja museoissa enemmän 
kuin ohikulkijat, joista myös suurin osa (80 %) yöpyy. Päiväkävijät näyttävät myös tekevän 



















kaikkea jonkin verran, tosin muutama heistä on arvioinut tyytyväisyyttään majoitukseen, 
vaikka ei yövy.  
 
 
Kuvio 8. Osallistuminen/vierailu eri kohteissa matkan tarkoituksen mukaan. 
 
Yhteenvetona tästä kuviosta voi sanoa, että kaikilla kysymykseen valituilla attribuuteilla on 
vetovoimaa jokaisessa matkailijaryhmässä, toisilla enemmän kuin toisilla, mutta kehittämis-
mahdollisuuksia muuhunkin kuin ostosmatkailuun on ehdottomasti olemassa. 
 
Kuviossa 9 tarkastellaan vastaajien tyytyväisyyttä eri kohteisiin ja aktiviteetteihin. Matkailijat 
ovat selkeästi enemmän tyytyväisiä kuin tyytymättömiä TornioHaparandan matkailutarjon-
taan, mutta toisaalta tyytymättömyyden olemassaolo ei ole koskaan hyvä asia. Eniten tyyty-
mättömiä (40 %) on yöelämään ja tähän on myös vähiten erittäin tyytyväisiä (n. 5 %). Yli 20 
prosentin tyytymättömyyden saavat myös golf, ohjelmapalvelut, ravintolat, museot ja Haapa-



























rannan keskusta. Joissakin kohteissa tyytymättömien lukumäärät jäävät kuitenkin vain muu-
tamiin matkailijoihin, joten prosentit eivät välttämättä kerro koko totuutta puoleen tai toiseen. 
Erittäin tyytyväisten osuudet ovat varsin hyvät melkein kaikissa attribuuteissa. Noin 40 pro-
sentin osuuden saavat tapahtumat, matkailuneuvonta, golf, kalastus, majoitus, IKEA, Rajalla 
ja kirkot. Kukkolaan erittäin tyytyväisiä on noin 50 prosenttia matkailijoista.   
  
 
Kuvio 9. Vastaajien tyytyväisyys eri kohteisiin ja aktiviteetteihin. 
 
Tarkasteltaessa tyytyväisyyttä ilmaisevien muuttujien välisiä korrelaatioita havaitaan, että 
samaa ilmiötä tai sen osia (kuten Ikea ja muut ostospaikat) koskevat parivertailut ovat puuttu-
vien havaintojen määrän vuoksi paras mutta hieman työläs tapa tarkastella tyytyväisyysja-
kaumia. Vastaajien mielestä Ikea ja muut ostospaikat koetaan (keskiarvot 3,33 ja 3,03) erittäin 
tai jokseenkin tyydyttävinä kokemuksina. Alpha-arvon perusteella, joka on  0.529,  vastaajat 
ovat olleet johdonmukaisia vastauksissaan, joten vastauksia voi pitää melko luotettavina 























(Cronbachin alpha mittaa vastausten sisäistä johdonmukaisuutta: alle 0.4 on täysin epäluotet-
tava, hyväksyttävät arvot ovat 0.4–1.0). Samaa menetelmää soveltaen voida todeta yhteenve-
tona, että myös Haaparannan keskustaan, Tornion keskustaan, ravintoloihin, majoitukseen, 
Rajalla -kauppakeskukseen ja Kukkolankoskeen vastaajat olivat jokseenkin tyytyväisiä ja 
vastauksia voidaan pitää luotettavina. 
 
Matkailijat antoivat avoimilla vastauksilla runsaasti laadullista tietoa tyytyväisyydestään ky-
syttyihin kohteisiin ja aktiviteetteihin, ja he kommentoivat myös muita kohteita. Lisäksi mat-
kailijat ilmensivät tyytyväisyyttään tai tyytymättömyyttään lomakkeen viimeisissä kysymyk-
sissä, joissa kysyttiin, mitkä asiat ovat matkailijan mielestä hyvin ja missä olisi parannettavaa. 
Se, että ihmiset ovat montaa mieltä samoista asioista, kuvaa osaksi sitä, että mielikuvat Tor-
nioHaparandasta eivät ole vakiintuneet. Eräs matkailija antaakin palautteen "imagoa tulisi 
selkeyttää ja tuoda esiin aito ja oikea yhteistyö Ruotsin ja Suomen välillä. Niin ikään sijainti 
Perämeren rannalla ja merellisyyden tuominen esiin imagossa tulee tuoda vahvemmin esiin." 
Kuviossa 10 on matkailijoiden kommentteja asioita, joihin he ovat tyytyväisiä TornioHapa-
randalla. 
 
Kuvio 10. Avoimia vastauksia asioista, joihin matkailijat ovat tyytyväisiä. 
  
"viheralueet" "kaunis rantakävelytie" "luonto, ympäristö," "maisema, joki, jotkut 
vanhat, rakennukset, kivoja vanhoja kauppaliikkeitä ja näyteikkunoita" "hienoja 
kukkia ja näköalapaikkoja" "ihmiset ystävällisiä muukalaisille" "kaupat, tiet, park-
kipaikat" " ihmiset, Haaparannan uimaranta" "nurmikot hoidettu hyvin" "Tornio 
Camping oli todella hyvä, hyvä palvelu ja joustavat ihmiset" "kylpylä on loistava!" 
"kaksikielisyys" "Golf-rata huippukunnossa" "kirpputorit" "Kukkolaforsen/koski" 
"kirkot" "Sandskär" "helppo rajanylitys" "maine siitä, miten luotiin kunta maan 
rajojen yli" "kaupunkijuna oli hyvä idea" "ostospaikat" "historia, luonto, raja" 
"Haparanda Stadshotell" "Jos IKEAa ei olisi, emme vierailisi täällä" "matkailuinfo 
erinomainen!" "luonnollinen" "ainutlaatuinen mahdollisuus asioida kahden eri 
maan kaupunkien välillä ja shoppailla kruunuilla ja euroilla"" Seskarö" "Ruoka, 
turisti-info, ihmiset! Täydellinen vierailu!" "Mukavan oloisia ja viihtyisiä paikko-
ja, rajasijainti antaa oman leimansa." "Yhteistyö kaupunkien välillä erinomaista!" 
"Tornion museo on hyvä. Teillä on hieno historia kerrottavana." 
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Erityisen hyvin markkinointiviestinnän kehittämistarpeesta kertoo seuraava kommentti: "Itse  
tulin, kun Oulussa sattumoisin kuulin, että täältä löytyi kylpylä, johon ei oteta lapsiperheitä. 
Cape Eastin ulkoallas näytti ihanalta. Suomessa ei niitä juuri ole. Ostospaikoista löytyi vaikka 
mitä yllättävän paljon, kaverit vinkkasi vielä lisää kauppoja, kun kerroin olevani täällä. Kuk-
kolaforsen oli upea! Cape East +++, tosi hyvä ruoka oli."  Viestinnän kehittämistarvetta kuvaa 
myös kommentti "Haaparannan rautatieasema on kiinnostava, historiallisesti paljon kiinnos-
tavampi kuin mikä kuva siitä annetaan". Kuviossa 11 on matkailijoiden kommentteja asioista 
joihin he eivät ole tyytyväisiä. 
 
Kuvio 11. Avoimia vastauksia asioista, joihin matkailijat eivät ole tyytyväisiä.   
"Tornio on nuhjuinen ja antaa tylsän vaikutelman" "Kalastuksen ohjaus, neuvon-
ta ja paikkojen merkinnät ovat heikkoja" "Liian kuollutta Haaparannalla sen jäl-
keen kun IKEA tuli" "Paljon huonokuntoisia rakennuksia, jotka pitäisi kunnos-
taa" "Hengellinen tarjonta" "Haaparannan keskustasta puuttuu palvelut ja tapah-
tumat, Tornio on kehittynyt paljon viime vuosina" "Jätteiden lajittelupisteitä 
keskustaan" "Ostoskeskuksien takia haluaisin lähteä pois. Lisää ekskursioita, 
kuten Bosmina Sandskäriin." "Enemmän rajayhteistyötä" "Torniosta täytyy tulla 
kauniimpi, jotta turistit haluavat nähdä sen. Haaparannalla on myös parannetta-
vaa. Etelä-Ruotsista ei matkusteta tänne ostoskeskuksen tai IKEAn vuoksi. Säi-
lyttäkää vanhat rakennukset ja remontoikaa ne huolella." "Jotain lapsille, leikki-
huone tai leikkipuisto" "ohjattuja kierroksia eri nähtävyyksille" "kotiruokaravin-
tola" "kauppoja lisää, täällä ei ole mitään tarjontaa" "itse en tiedä täältä muuta 
kuin kauppakeskuksen ja IKEAn, siis muiden aktiviteettien mainostaminen." 




Kuten alaluvussa 3.3 todettiin, matkailijan paluuaikeeseen vaikuttaa palvelun laatu ja tyyty-
väisyys, eli jos matkailija on tyytyväinen matkaan kokonaisuutena, hän todennäköisesti aikoo 
tulla kohteeseen uudestaankin. Kysyttäessä matkailijoiden paluuaietta saadaan vielä positiivi-
sempi tulos, kuin mitä tyytyväisyyden perusteella voisi päätellä, sillä 87 prosenttia matkaili-
joista aikoo palata (taulukko 8). Taulukosta nähdään myös, että kaikki yli kolme kertaa Tor-
nioHaparandassa aiemmin käyneet aikovat palata ja ensimmäistä kertaa TornioHaparandassa 
olevista 61 prosenttia aikoo palata. Kysyttäessä palaamista kesällä ja/tai talvella, vastasi 228 
matkailijaa, että aikoo palata kesällä ja 107 aikoo palata talvella. Osa aikoo siis palata vain 
kesällä tai talvella ja osa sekä kesällä että talvella. 
 
 
Taulukko 8. Vastaajien paluuaikomus ja sen vertaus aiempiin käynteihin. 
 
Aiemmat käynnit 
 Yhteensä en koskaan 1-2 kertaa 3-10 kertaa Käy jatkuvasti 
lkm % lkm % lkm % lkm %  lkm % 
Paluuaie kyllä 46 60,5 47 85,5 90 100 76 100  259 87 
en 30 39,5 8 14,5 0 0 0 0  38 13 
Yhteensä 76 100 55 100 90 100 76 100  297 100 
 
 
Matkailijoiden mielestä TornioHaparandan yleisimago on myönteinen (taulukko 9). Yli puo-
let matkailijoista näkee imagon melko myönteisenä (55 %) ja lähes kolmasosa (26 %) erittäin 
myönteisenä. Neutraali näkemys on 17 prosentilla vastaajista. Kielteinen näkemys on vain 
parilla prosentilla vastaajista ja erittäin kielteinen vain yhdellä vastaajalla. Matkailijoiden ar-
viointiin TornioHaparandan imagosta ei vaikuta asuinmaa, matkan tarkoitus eikä matkaseura, 





Taulukko 9. Matkailijoiden näkemys TornioHaparandan imagosta. 
 lkm % 
erittäin myönteinen 78 26,1 
melko myönteinen 164 54,8 
ei myönteinen eikä kielteinen 50 16,7 
melko kielteinen 6 2,0 
erittäin kielteinen 1 0,3 
   
 
 
Imagoon vaikuttavien tekijöiden tilastollista testaamista vaikeuttivat pienet havaintomäärät 
useissa muuttujissa. Kaikista aineiston tuloksista imagoa selittää vain tyytyväisyys keskustoi-
hin ja majoitukseen. Jos vastauksia tyytyväisyyttä koskeviin kysymyksiin olisi ollut enem-
män, todennäköisesti tyytyväisyys muihinkin kohteisiin olisi selittänyt imagoa eli matkailijoi-
den mielikuvissa olevaa TornioHaparandan kohdekuvaa.  
 
5.5 Lomamatkailijat käyttävät eniten rahaa 
 
Taulukossa 10 on eriteltynä vastaajien rahankäyttöä koskevia tunnuslukuja: rahankäyttö vuo-
rokaudessa eri kohteisiin ja yhteensä koko matkan aikana. Kvartiileista 50 prosenttia tarkoit-
taa keskimmäistä arvoa, mutta kiinnostavampi arvo on oikeastaan moodi, joka kertoo, että 
yleisimmin majoitukseen käytetään 100 euroa, ostoksiin ja ruokailuun 50 euroa, muuhun 10 
tai 50 euroa ja koko matkan aikana 200 euroa. Keskiarvojen poikkeaminen moodista kertoo 
siitä, että aineistossa esiintyy myös melko suuria tai pieniä arvoja. Koko matkan aikana 25 
prosenttia vastanneista (N=239) käyttää vähemmän kuin 110 euroa ja saman verran (25 %) 
käyttää yli 400 euroa. Näin ollen puolet vastanneista käyttää 111−400 euroa koko matkan 





Taulukko 10. Vastaajien rahankäytön keskiluvut. 
 
€ / vrk 
majoituk-
seen 
€ / vrk 
ostoksiin 
€ / vrk 
ruokailuun 





N   154 200 200 92 239 
Keskiarvo 72 145 45 84 353 
Moodi (yleisin arvo) 100 50 50 10 ja 50 200 
Yhteensä 11 027 28 992 8 930 7 729 84 271 
Kvartiilit 25 % käyttää tätä 
vähemmän 
30 36 20 15 110 
50 % käyttää tätä 
vähemmän ja 
enemmän 
63 83 30 30 230 
75 % käyttää tätä 
vähemmän 
100 200 50 50 400 
 
Taulukon 10 ja tiedetyn majoituskapasiteetin avulla voidaan laskea arvio TornioHaparandan 
matkailutulosta kesälle 2011. Vuodepaikkojen käyttöastetta ei tiedetä, mutta tässä laskelmassa 
lasketaan käyttöasteeksi 50 prosenttia. Kokonaismajoituskapasiteetti on kesällä 1594 vuode-
paikkaa. Jos rahankäytön keskiarvo kerrotaan käyttöasteella ja kesäkuukausien vuorokausilla 
(797*90*353), saadaan matkailutuloksi 25 miljoonaa euroa. Moodin mukaan laskutoimitus on 
797*90*200, jolloin matkailutulo on 14 miljoonaa euroa. Jos päiväkävijöiden määrä kesälle 
lasketaan jakamalla TEM-raportista (ks. alaluku 2.4) saatu vuoden 2010 päiväkävijöiden mää-
rä neljällä, saadaan 187 000 päiväkävijää kesälle.  Jos heidänkin lasketaan käyttävän yleisim-
min 200 euroa käynnillään, matkailutuloksi saadaan 37 miljoonaa euroa. TEM -raportin mu-
kaan päiväkävijä käytti keskimäärin 1081 kruunua. Jos tämä muutetaan sadaksi euroksi, saa-
daan päiväkävijöiltä tuloksi 19 miljoonaa euroa kesälle. Nämä luvut ovat vain suuntaa anta-
via, mutta näiden arvioiden mukaan yöpyvät matkailijat tuovat kesällä TornioHaparandalle 
matkailutuloa minimissään 14 miljoonaa euroa ja maksimissaan 25 miljoonaa euroa. Päiväkä-






Tarkastelen rahankäyttöä myös suhteessa matkan tarkoitukseen, matkaseuraan ja yöpymis-
vuorokausiin. Luvuissa ja eri taulukoissa mahdollisesti esiintyvät ristiriitaisuudet johtuvat 
siitä, että osa matkailijoista on kertonut vain rahankäytön koko matkalla, joten vuorokausi-
kohtaisista summista ei voi laskea koko matkan rahankäyttöä, koska kaikki summat eivät ole 
samojen ihmisten antamia ja toisaalta summat ovat aina vain matkailijoiden arvioita.  
 
Matkan tarkoitus ja matkaseura vaikuttavat siihen kuinka paljon rahaa käytetään.  Kuvion 12 
mukaan lähes kaikki matkailijat käyttävät alle 200 euroa vuorokaudessa ja sitä suurempia 
summia käytetään reilusti vähemmän. Ohikulkijat käyttävät useimmiten alle 200 euroa, Tor-
nioHaparandassa lomamatkalla olevat ja päiväkävijät  käyttävät 100−199 euroa ja ystävien tai 
sukulaisten luona vierailijat alle 100 euroa.  
 
 
Kuvio 12. Rahankäytön vuorokautta kohden jakautuminen matkan tarkoituksen mukaan.  
 
Kun katsotaan rahankäytön jakautumista koko matkan aikana matkan tarkoituksen mukaan 
(kuvio 13), nähdään, että eniten rahaa käyttivät lomamatkailijat ja ystävien tai sukulaisten 
luona vierailemassa olevat. Ensiksi mainituista 60 prosenttia käyttää 100−499 euroa ja 36 



































lähes 20 prosenttia 200−299 euroa ja hieman yli 20 prosenttia käyttää yli 500 euroa. Ohikulki-
jat käyttävät useimmiten alle 200 euroa, vaikka heistäkin suurin osa (80 %) yöpyy. Ystävien 
tai sukulaisten luona vierailevista 73 prosenttia yöpyy ja rahankäyttöään majoitukseen eritte-
lee 10 vastaajaa, johon he käyttävät 51−200 euroa, mikä tässä aineistossa selittää sitä, että he 
käyttävät aika paljon rahaa. Päiväkävijöiden rahankäytön eroja kuvioissa 12 ja 13 selittää se, 
että osa on kertonut vain koko matkan aikana käyttämänsä rahamäärän, mutta jälkimmäisen 
kuvion mukaan suurin osa käyttääkin enemmän rahaa, 200−299 euroa, ja sitä suurempien 
määrienkin käyttö on  yleisempää kuin kuviossa 12. 
 
 
Kuvio 13. Rahankäytön koko matkan aikana jakautuminen matkan tarkoituksen mukaan. 
 
Tarkempi erittely matkan tarkoituksen ja matkaseuran vaikutuksesta rahankäyttöön olisi kiin-
nostavaa, mutta havaintojen määrät erittelyissä ovat niin pieniä, että tulokset eivät ole kovin 
luotettavia. Kerron kuitenkin muutamia huomiota matkaseuran vaikutuksesta rahankäyttöön. 
Yksin matkalla olevat käyttävät useimmiten alle 100 euroa päivässä ja 100−199 euroa koko 
matkan aikana. Ystävien kanssa matkalla olevat käyttävät useimmiten alle 100 euroa päivässä 
ja myös koko matkan aikana, mitä selittää se, että vain noin puolet heistä yöpyy. Puolison 
kanssa matkailevista 43 prosenttia ja perheen kanssa matkailevista 41 prosenttia käyttää 
enemmän kuin 200 euroa päivässä, ja noin puolet molemmista ryhmistä käyttää yli 300 euroa 


































Yöpymisvuorokausien lisääntyessä myös rahan käyttö tietysti lisääntyy, mutta kiinnostavaa 
on se, että rahankäyttö muuttuu selvästi suuremmaksi kahden yön yöpymisen jälkeen (kuvio 
14). Yhden yön majoittujista  53 prosenttia käyttää alle 200 euroa, kahdesta neljään yötä vii-
pyvistä hieman yli puolet käyttää 200−499 euroa ja vähän vajaa kolmannes yli 500 euroa. 
Kaikki yli 5 yötä viipyvät käyttävät yli 300 euroa. Ei-yöpyvät matkailijat käyttävät suurim-




Kuvio 14. Rahankäyttö koko matkan aikana jaettuna yöpymisvuorokausien mukaan. (n=241) 
 
 
5.6 TornioHaparandaan matkustetaan myös kaukaa 
 
Luokittelin Suomesta ja Ruotsista tulevien matkailijoiden postinumerot TornioHaparandan 
lähialueiden väestömääriä kuvaavan kartan mukaan. Karttaan (ks. s.15) on merkitty130, 300 
ja 500 kilometrin säteellä asuva väestö ympyröihin, jotka painottuvat kuitenkin Pohjoisen 
väestöön eli ympyrät eivät ulotu kilometrimäärien mukaan Etelään.  
 
Suomalaisista matkailijoista kartan ympyröiden ulkopuolelta tulee 58 prosenttia (taulukko11, 
postinumerot 0−83) ja ruotsalaisista 76 prosenttia (taulukko 12, postinumerot 0−93). Suomes-
sa 0−83-alue kattaa Etelä- ja Itä-Suomen, 84–89-alue 300 kilometrin ja 500 kilometrin etäi-
















taa ydinaluetta eli 130 kilometrin sädettä TornioHaparandasta, mutta mukana on yksi matkai-
lija Kolarista ja yksi Inarista. Viimeksi mainittuun luokkaan kuuluu 34 prosenttia matkailijois-
ta. On kuitenkin huomioitava, että päiväkävijöitä tavoitettiin tähän tutkimukseen melko vähän 
ja ydinalueelta tulevat ovat oletettavasti yleensä päiväkävijöitä. 
  
Taulukko 11. Suomesta tulevien matkailijoiden postinumerot. 
 lkm % 
0−83 68 58 
84–89 9 8 
90–99 40 34 
 
 
Ruotsista (taulukko 12) 130 kilometrin säteeltä eli 94−97 -alueelta TornioHaparandasta tulee 
vain 17 prosenttia matkailijoista, pohjoisemmasta 7 prosenttia ja Skellefteån alueelta (90−93  
-alue) 15 prosenttia, joka ei kuulu kartan ympyröihin, mutta on 300 kilometrin säteellä. 61 
prosenttia tulee Keski- tai Etelä-Ruotsista. 
 
 
Taulukko 12. Ruotsista tulevien matkailijoiden postinumerot.  
 lkm % 
0−89 74 61 
90–93 18 15 
94–97 21 17 
98 9 7 
 
 
Etelä- ja Keski-Suomesta tulevien matkan tarkoitukset jakaantuvat melko tasaisesti (taulukko 
13), mutta yllättävää on, että vain 16 prosenttia on vierailulla ystävien tai sukulaisten luona, 
sillä oletin sen ryhmän olevan suurempi. Toisaalta matkan tarkoitus voi olla lomamatka tai 
ohikulku, mutta yksi motiiveista on tavata samalla ystäviä tai sukulaisia. Etelä- ja Keski-
Suomesta tuskin kovin moni tulee kotoaan päiväkäynnille TornioHaparandaan, vaan todennä-
köisesti suurin osa heistä on lomalla jossain lähempänä ja käyvät sieltä päivämatkalla. Oulun 
ja Lapin alueelta yllättävän moni on lomamatkalla ja toisaalta ohikulkumatkalla. Päiväkävijöi-
tä tältä alueelta kysely ei vain ole tavoittanut, sillä heidän osuutensa ei todellisuudessa voi olla 
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noin pieni. Uskon, että sama pätee Ylivieskan ja Kajaanin alueisiin. Tämä tulos ei siis tarkoita 
sitä, että he eivät kävisi TornioHaparandassa, vaan heitä ei vain tavoitettu kyselyyn.  
 





ja Kajaanin alue Oulu ja Lappi 
lkm % lkm % lkm % 
työmatka 4 5,9 0 ,0 1 2,5 
lomamatka 17 25,0 3 33,3 14 35,0 
päiväkäynti 18 26,5 0 ,0 4 10,0 
ohikulku 18 26,5 3 33,3 15 37,5 
vierailu ystävien tai  
sukulaisten luona 
11 16,2 3 33,3 6 15,0 
yhteensä 68 100,0 9 100,0 40 100,0 
 
 
Keski- ja Etelä-Ruotsista (taulukko 14) tulevat ovat lähes yhtä paljon lomamatkalla ja ohikul-
kumatkalla, ja Skellefteåsta tulevat ovat lomamatkalla tai päiväkäynnillä.  Etelä-
Norrbottenista ollaan päiväkäynnillä tai ohikulkumatkalla ja Pohjois-Norrbottenista ohikul-
kumatkalla. Matkailijoiden määrät ensimmäistä luokkaa lukuun ottamatta ovat niin pieniä, 
että nämä tulokset ovat korkeintaan suuntaa-antavia. Tässä taulukossa ei ole mukana bussi-













lkm % lkm % lkm % lkm % 
työmatka 3 4,4 1 7,1 0 ,0 1 11,1 
lomamatka 19 27,9 7 50,0 4 20,0 2 22,2 
päiväkäynti 13 19,1 4 28,6 6 30,0 1 11,1 




12 17,6 0 ,0 4 20,0 0 ,0 
yhteensä 68 100,0 14 100,0 20 100,0 9 100,0 
 
 
Taulukossa 15 on vielä yhteenveto Ruotsista, Suomesta ja muualta tulleiden matkan tarkoi-
tuksista.  Ulkomailta tulevat, kuten voi olettaakin, ovat suurimmaksi osaksi lomamatkalla tai 
ohikulku- tai ennemminkin kiertomatkalla. Ruotsista tulevat ovat Suomesta tulevia enemmän 
ohikulkumatkalla, mutta muiden prosenttiosuudet ovat aika lähellä toisiaan. Vain päiväkäyn-
nissä on eroja, mutta se onkin jo aiemmin tullut esiin. 
 
Taulukko 15. Kotimaisten ja ulkomaisten matkailijoiden matkan tarkoitukset. 
 
Suomi Ruotsi jokin muu 
lkm % lkm % lkm % 
työmatka 6 4,5 5 3,4 5 7,5 
lomamatka 40 30,3 49 33,1 23 34,3 
päiväkäynti 26 19,7 13 8,8 4 6,0 
ohikulku 39 29,5 59 39,9 29 43,3 
vierailu ystävien tai 
sukulaisten luona 
21 15,9 22 14,9 6 9,0 





5.7 Matkailijoista muodostetut ryhmät ja erottelu  
 
Monimuuttujamenetelmistä ryhmittelyanalyysi sopii parhaiten tähän aineistoon, koska olen 
kiinnostunut ryhmittelemään matkailijoita asiakassegmentteihin, mutta en tiedä enkä halua 
määritellä luokitteluperustetta etukäteen. K-keskiarvon ryhmittelyanalyysissä valitaan etukä-
teen kuitenkin haluttujen ryhmien määrä. Ryhmittelyanalyysissä pätee sama vaatimus kuin 
tieteellisessä tutkimuksessa yleensä: sama tulos tulisi saada uudelleen testaamalla sekä samas-
sa aineistossa että uudessa aineistossa. Monimuuttuja-analyysissä oletuksena on, että muuttu-
jat jakaantuvat normaalijakauman mukaisesti eli samalla tavalla kuin normaali populaatio 
jakaantuu. Jos näin ei ole, aineistoon tulee vinoutumia. (Metsämuuronen, 2003, s. 3; 512; 
724-725.)  Löydettyjen ryhmien pysyvyyttä ei kuitenkaan tässä tutkimuksessa testattu tilastol-
lisesti, koska aineistossa oli ruotsalaisten bussimatkailijoiden aiheuttama vinoutuma. Ei siis 
voida puhua normaalijakaumasta, koska bussimatkailijoita varmasti tulee Suomestakin, heitä 
ei vain tavoitettu tähän tutkimukseen.  
 
Ajatellen tämän tutkimuksen tavoitetta, koettiin kiinnostavaksi tarkastella sekä kahden että 
viiden segmentin ratkaisua. Ryhmittelyn tarkoitus on selvittää, voidaanko TornioHaparandan 
matkailijoita alustavasti segmentoida tämän aineiston perusteella. Taulukossa 16 on kahden 
ryhmän analyysin tulos. Taulukossa näkyy esimerkkinä myös muuttujia, joiden osalta ryhmät 
eivät eronneet toisistaan. Näitä tekijöitä ovat sukupuoli, tyytyväisyys Haaparannan keskustaan 
ja IKEA:an, asuinmaa ja näkemys imagosta. Ryhmien erottelevia tekijöitä ovat ikä, matkan 
tarkoitus, tärkein matkustusmotiivi, rahankäyttö ostoksiin ja matkaseura.  
 
Ensimmäisen ryhmän vastaajat ovat keskimäärin 44-vuotiaita, matkan tarkoitus on päiväkäyn-
ti, matkaseurana on puoliso, tärkein matkustusmotiivi on jokin harraste ja ostoksiin käytetään 
136 euroa. Toisen ryhmän vastaajat ovat keskimäärin 66-vuotiaita, matkan tarkoitus on ohi-
kulku, matkaseurana ystävät ja tärkein matkustusmotiivi on ostokset, joihin käytetään 2000 








Sukupuoli 1 1 
Ikä 44 66 
Matkan tarkoitus 3 4 
Tärkein matkustusmotiivi 5 3 
Rahankäyttö ostoksiin 136 2000 
Tyytyväisyys Haaparannan keskusta 3 3 
Tyytyväisyys IKEA 3 3 
Asuinmaa 2 2 
Imago 4 4 
Matkaseura 2 4 
 
 
Matkailijoiden ryhmittely viiteen ryhmään syventää segmentointitarkastelua ja tuo enemmän 
eroja esille (taulukko 17). Taulukossa ei ole mukana niitä muuttujia, joissa ryhmien välisiä 
eroja ei ole. Ensimmäisen ryhmän edustajat ovat keskimäärin 68-vuotiaita naisia, jotka ovat 
ystävien kanssa ohikulkumatkalla ja tärkeimpänä matkustusmotiivina ovat ostokset, joihin 
käytetään 2000 euroa. Toiseen ryhmään kuuluvat keskimäärin 49-vuotiaat naiset, jotka ovat 
päiväkäynnillä puolison kanssa matkustusmotiivina harraste ja ostoksiin käytetään 53 euroa. 
Kolmannen ryhmän muodostavat keskimäärin 45-vuotiaat naiset, jotka ovat päiväkäynnillä 
perheen kanssa luonnon motivoimana ja käyttävät ostoksiin 214 euroa. Neljännessä ryhmässä 
ovat keskimäärin 27-vuotiaat naiset, jotka ovat päiväkäynnillä perheen kanssa motiivina luon-
to ja he käyttävät ostoksiin 500 euroa. Viidennessä ryhmässä ovat keskimäärin 45-vuotiaat 
miehet, jotka ovat lomamatkalla puolison kanssa, matkustusmotiivi on kulttuuri, historia ja 




Taulukko 17. Ryhmittelyanalyysillä muodostetut viisi ryhmää. 
 
Ryhmät 
1 2 3 4 5 
Sukupuoli 1 1 1 1 2 
Ikä 68 49 45 27 45 
Matkan tarkoitus 4 3 3 3 2 
Tärkein matkustusmotiivi 3 5 4 4 7 
Rahankäyttö ostoksiin 2000 53 214 500 960 
Matkaseura 4 2 3 3 2 
 
Eri ryhmiin kuuluvien matkailijoiden määrät ovat hyvin erilaiset (taulukko 18), mutta ryhmit-
tely antaa kuvan siitä, kuinka erilaisia matkailijat voivat olla. Erityisesti päiväkävijöistä löy-
tyy selkeästi erilaisia matkailijoita, vaikka tämän ryhmän voisi luulla olevan pelkästään ostok-
silla TornioHaparandalla.   
 
Taulukko 18. Vastaajien määrät ryhmittelyssä. 







Erotteluanalyysillä tutkittiin, löytyykö matkailijoissa eroja asuinmaan mukaan. Ainoat erot, 
jotka löydettiin, olivat matkaseura ja ikä. Tämä tulos pystytään vahvistamaan ristiintaulukoi-
malla asuinmaa iän ja matkaseuran mukaan. Alle 30 -vuotiaita tulee eniten Suomesta ja yli 
60-vuotiaita tulee eniten Ruotsista. Yli puolet Ruotsista tulevista on yli 60-vuotiaita. Erot 
matkaseurassa johtuvat kuitenkin vain kahdesta ruotsalaisesta bussiryhmästä ja erot iässä sii-
tä, että bussiryhmäläiset ovat eläkeläisiä. Tämän ryhmän olen monesta aiemmasta analyysistä 
poistanut, koska he eivät ole tässä tutkimuksessa kovin kiinnostava ryhmä, koska tulivat illal-








Tutkimuksen tavoite ja pääkysymys oli selvittää, millainen on TornioHaparandan koettu koh-
dekuva eli millaisia matkailijoiden mielikuvat kohteesta ovat. Tähän kysymykseen lähdin 
hakemaan vastausta useampien alakysymysten avulla (ks. alaluku 1.1).  
 
Aineistossa on 348 matkailijaa, joista naisia on jonkin verran enemmän kuin miehiä, ikäja-
kauma on normaalijakauman mukainen ja suurin osa on suorittanut ammatillisen tutkinnon tai 
korkeakoulututkinnon. Suomesta tulleita matkailijoita on 38 prosenttia, Ruotsista tulleita 43 
prosenttia ja ulkomailta 19 prosenttia. Ulkomailta tulleista 28 prosenttia tuli Norjasta ja loput 
16 eri maasta. 
 
Matkan tarkoituksen mukaan matkailijat jakautuvat seuraavasti: ohikulku (36 %), lomamatka 
(32 %), päiväkäynti (14 %), vierailu ystävien tai sukulaisten luona (14 %) ja työmatka (5 %). 
Myös Alaojan ja Ervastin (2008) tutkimuksessa suurin osa matkailijoista oli lomamatkalla tai 
ohikulkumatkalla. Matkaseurana suurimmalla osalla matkailijoista oli puoliso tai perhe. Yksin 
ja ystävien, bussiryhmän ja työkavereiden kanssa matkalla oli vähemmän matkailijoita. Vain 
vajaa kolmannes matkailijoista oli ensimmäistä kertaa TornioHaparandassa ja kolme neljän-
nestä yöpyi alueella. TornioHaparandan rooli matkakohteena näyttää jakautuvan aika tasaises-
ti primääriseksi ja sekundääriseksi matkakohteeksi. Primäärikohde TornioHaparanda on kai-
kille muille, paitsi ohikulkumatkailijoille. 
 
Iällä ei ole vaikutusta matkan tarkoitukseen, mutta matkaseuraan ikä vaikuttaa. Suurin osa 
yksin ja perheen kanssa matkustavista on 30−59-vuotiaita, puolison kanssa matkustavista 
45−80-vuotiaita, ja ystävien kanssa matkustavista yli 60-vuotiaita ja alle 30-vuotiaita. Nämä 
tulokset kertovat melko selkeästi elämäntilanteesta.  
 
Matkaseuralla ei ole juurikaan vaikutusta matkan tarkoitukseen, mutta aiemmilla käyntiker-
roilla sen sijaan on. Ensimmäistä kertaa TornioHaparandassa olevista yli puolet on ohikulku-
matkalla ja kolmasosa lomamatkalla. Kun käyntikerrat lisääntyvät, ohikulkumatkojen osuus 
vähenee ja lomamatkojen ja päiväkäyntien määrä lisääntyy. Jatkuvasti TornioHaparandassa 
79 
 
käyvät vierailevat useimmiten ystävien tai sukulaisten luona, ovat lomamatkalla tai päivä-
käynnillä, mutta vähemmän ohikulkumatkalla.  
 
Ohikulkumatkojen väheneminen käyntikertojen lisääntyessä voi merkitä sitä, että osa aiem-
min ohikulkumatkalla TornioHaparandassa käyneistä tulee seuraavalla kerralla lomamatkalle 
TornioHaparandaan ja viipyy pidempään. Tämän päätelmän mukaan TornioHaparanda voi 
ensin olla sekundäärinen matkakohde joillekin matkailijoille mutta muuttua primääriseksi 
kohteeksi. Yöpymisvuorokaudet lisääntyvät aiempien käyntikertojen lisääntyessä ja kun yö-
pymisvuorokaudet lisääntyvät, lomamatkan ja ystävien tai sukulaisten luona vierailun osuudet 
kasvavat, ja ohikulkijoiden vähenevät. Aiempien ohikulkumatkailijoiden muuttumista loma-
matkailijoiksi ei kuitenkaan pystytä tämän tutkimuksen perusteella vahvistamaan. Primääri-
kohteelle tunnusomaista on, että siellä yövytään pidempään kuin sekundäärikohteessa, joten 
tämä pitää paikkansa muiden kuin päiväkävijöiden osalta.  
 
Hieman yli puolet matkailijoista yöpyy vain yhden yön. Ruotsista tulevat yöpyvät useamman 
yön kuin Suomesta tai muualta tulevat. Yhden yön yöpyjistä suurin osa on Suomesta tulleita, 
samoin kuin niistä, jotka eivät yövy. Ruotsista tulevat ovat jonkin verran Suomesta tulevia 
enemmän ohikulkumatkalla ja muutaman prosentin enemmän lomamatkalla. Ulkomailta tule-
vat ovat useimmiten lomamatkalla tai ohikulkumatkalla. Suurin osa tämän tutkimuksen kyse-
lyyn vastanneista Suomesta tulleista saapui Keski- tai Etelä-Suomesta ja samaten Ruotsista 
tulleista suurin osa saapui Etelä- tai Keski-Ruotsista ja matkan tarkoitukset jakautuivat melko 
tasaisesti. Tämä tulos kertoo kuitenkin enemmän siitä että läheltä tulleita ei tavoitettu kyse-
lyyn kuin siitä että kaikki matkailijat tulisivat kaukaa.  
 
Ahon määrittelemistä matkailun motivaatioperustaisista päätyypeistä (ks. alaluku 3.2) Tor-
nioHaparandan (kesä)matkailijat kuuluvat huvimatkailijoihin, joiden tavoitteet kuitenkin liit-
tyvät enemmän hyötyyn kuin elämyksiin, toisin kuin huvimatkailijoiden yleensä. Perinteiset 
huvimatkailun motiivit ovat lepo, rentoutuminen ja huvittelu, jotka eivät TornioHaparandan 
matkailijoiden matkustusmotiiveista nouse ensimmäisenä esiin. Tärkein matkustusmotiivi on 
ostosten teko. Saman tuloksen saivat Alaoja ja Ervasti (2008) sekä Ollinen ja Israelsson-
Karlsson (2011), tosin motiivi oli tarkemmin IKEA. Huvimatkalla hyödyn tavoittelu, kuten 
edulliset ostokset, on yleensä sivuroolissa, mutta TornioHaparandalla tilanne on toisinpäin. 
Kohteeseen matkustetaan hyödyn tavoittelun vuoksi ja jos kohteessa yövytään, saatetaan ta-
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voitella myös elämyksiä, yleisimmin luontoon liittyviä tai "ollaan lomalla", jolloin puhutaan 
huvimatkailun perinteisistä motiiveista eli levosta, rentoutumisesta ja huvittelusta. Myös mat-
kailijoiden vierailu eri kohteissa tai osallistuminen aktiviteetteihin tukee tätä havaintoa: mat-
kailijoilla on eniten kokemusta kaupunkien keskustoista, ostospaikoista, majoituksesta ja ra-
vintoloista. Toisaalta ostosten teko pelkkänä hyödyn tavoitteluna voidaan kyseenalaistaa ja 
todeta, että se on osa huvimatkailua ja siten myös "shoppailussa" voidaan tavoitella elämyk-
siä. 
 
Toiseksi suurin motiivi matkustaa TornioHaparandaan on sen sijainti matkan varrella tai se on 
yksi etappi kiertomatkalla. Näille matkailijoille TornioHaparanda on Millin ja Morrisonin (ks. 
alaluku 3.2) määritelmän mukaan sekundäärinen matkakohde eli se on kiinnostava tai tarpeel-
linen vierailukohde matkan varrella, mutta siellä viivytään lyhyen aikaa eikä siellä käytetä 
kovin paljon rahaa. Kolmanneksi suurin motivaatiotekijä on vierailu ystävien tai sukulaisten 
luona tai omalla mökillä. Näille matkailijoille TornioHaparanda on primäärinen matkakohde, 
jossa he yleensä viipyvät useamman päivän tai pitempään ja oletettavasti käyttävät enemmän 
rahaa. Ohikulkijat käyttävät vähemmän rahaa kuin kaikki muut ryhmät sekä vuorokaudessa 
että koko matkan aikana (kun työmatkalaisia ei lasketa). Tässä tutkimuksessa ei siis päde 
McKercherin (ks. alaluku 3.4) havainto, että ohikulkumatkailijat ja pääkohdematkailijat käyt-
täisivät yhtä paljon rahaa. Koko matkan aikana eniten rahaa käyttävät lomamatkailijat ja ystä-
vien tai sukulaisten luona vierailijat. Puolison ja perheen kanssa matkailevista kaksi viiden-
nestä käyttää enemmän kuin 200 euroa vuorokaudessa ja noin puolet heistä käyttää koko mat-
kan aikana enemmän kuin 300 euroa. Muut ryhmät käyttävät vähemmän rahaa sekä vuoro-
kaudessa että koko matkan aikana. Rahankäyttö lisääntyy selvästi, kun yövytään vähintään 
kaksi yötä. 
 
Ostoksien tekoa matkustusmotiivina pitäviä on kaikissa muissa matkan tarkoituksen mukai-
sissa ryhmissä, paitsi työmatkalla olevissa. Jos tarkastellaan muita motiiveja kuin ostoksia, 
sijaintia matkan varrella ja sukua, perhettä, ystäviä tai omaa mökkiä, lomamatkailijoilla nou-
sevat motiiveiksi myös loma, harraste, luonto, Cape East -kylpylä ja paikalliset ihmiset tai 
ilmapiiri. Päiväkävijöiden muita motiiveja ovat loma, luonto ja kulttuuri sekä historia ja näh-
tävyydet. Ohikulkijat pysähtyvät myös luonnon, rajan, loman ja jonkin aiemmilla käynneillä 
hyväksi koetun majoitusliikkeen tai muun yksittäisen paikan vuoksi. Ystävien tai sukulaisten 
luona vierailevilla muita motiiveja ovat luonto, raja ja loma. Näihin muihin motiiveihin kan-
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nattaa ehdottomasti panostaa ja korostaa niiden arvoa matkailijoita motivoivina TornioHapa-
randaan houkuttelevina tekijöinä.  
 
Motiiveissa näkyy Cromptonin määrittelemistä sosiopsykologisista motivaatiotekijöistä (ks. 
luku 3.2) rentoutuminen, mutta loman käsitteeseen voi liittää paon arkiympäristöstä ja per-
hesiteiden tiivistämisen. Enemmän TornioHaparandan matkailijoilta löytyy Millin ja Mor-
risonin määrittelemiä Maslowin tarvehierarkiasta juontuvia matkustusmotiiveja. Tästä näkö-
kulmasta kaikkien matkailijoiden kertomien vetovoimatekijöiden taustalta voidaan löytää 
henkilökohtaisia matkustusmotiiveja eli työntövoimatekijöitä. Tällaisia ovat esimerkiksi ren-
toutuminen, aktiivisuus, perheen yhdessäolo, juuret, uusiin kulttuureihin tutustuminen sekä 
ympäristö ja maisemat. Työntövoimatekijöiden vaikutus matkustusmotiiveihin kannattaa ottaa 
huomioon markkinointiviestintää kehitettäessä.   
  
Matkailijoiden motiivit näkyvät myös siinä, mitä he tekevät TornioHaparandassa, sillä kaikki 
mainitut vetovoimatekijät ovat saaneet vastauksia kaikilta matkailijaryhmiltä. Kaupunkien 
keskustat ovat tuttuja, koska siellä liikutaan tekemässä ostoksia. Ostoksia tehdään jokseenkin 
yhtä paljon IKEA:ssa ja Rajalla På Gränsen -kauppakeskuksessa, mutta hieman vähemmän 
muissa ostospaikoissa. Majoituksesta ja ravintoloista on myös paljon kokemusta. Luontoon, 
vierailukohteisiin ja aktiviteetteihin liittyvistä kohteista Kukkolankoskella on käyty eniten, 
hieman yli 40 prosenttia matkailijoista. Myös Juhon (2008) tutkimuksessa Kukkolankoski oli 
tunnetuin vierailukohde. Kun otetaan huomioon, että Kukkolankoski on TornioHaparandan 
merkittävin luonnonvetovoimatekijä, sen tunnettuutta voisi silti vielä parantaa. 
 
Matkailijat arvioivat 60−96 prosentin osuuksilla olevansa erittäin tai jokseenkin tyytyväisiä 
kaikkiin attribuutteihin, joilla tyytyväisyyttä mitattiin. Eniten tyytyväisiä (>80 %) ollaan kirk-
koihin, Rajalla På Gränsen -kauppakeskukseen, IKEA:an, muihin ostospaikkoihin, majoituk-
seen, Kukkolaan, matkailuneuvontaan ja tapahtumiin. Suurimman tyytymättömyyden saa 
osakseen yöelämä (40 %). Matkailijoiden tyytyväisyys kokonaisuutena TornioHaparandaan 
on hyvä, sillä suurin osa (87 %) matkailijoista aikoo palata ja suurin osa myös näkee Tor-
nioHaparandan imagon myönteisenä (81 %). Neutraalina imagoa pitää 17 prosenttia ja vain 
kaksi prosenttia kielteisenä. Tyytyväisyys kertoo myös siitä, että palvelun laatu on hyvä ja 
todennäköisesti matkailijat myös suosittelevat TornioHaparandaa muille. Positiivinen imago 
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eli koettu kohdekuva parantaa palvelun laadun kokemista, lisää tyytyväisyyttä, paluuaietta ja 
suosittelua muille. 
 
Matkailijat kehuvat avoimissa vastauksissa TornioHaparandaa monipuolisesti. Kehuja saavat 
useat yksittäiset kohteet, esimerkiksi Sandskär ja Seskarö; yleisesti luonto ja historia sekä 
muun muassa rajasijainnin antama omaleimaisuus, ihmisten ystävällisyys ja kaupunkien väli-
sen yhteistyön erinomaisuus. Erityishuomio tulee kiinnittää niihin asioihin, joista matkailijoil-
la on moitittavaa. Osa matkailijoiden mainitsemista asioista liittyy palveluiden ja vetovoima-
tekijöiden kehittämiseen, kuten "jätteenlajittelupisteitä keskustaan" , "kalastuksen ohjaus, 
neuvonta ja paikkojen merkinnät ovat heikkoja" ja "lisää ekskursioita, kuten Bosmina Sands-
käriin". Moni moitteista on kuitenkin sellaisia, jotka saadaan korjattua paremmalla markki-
noinnilla, esimerkiksi "jotain lapsille, leikkihuone tai leikkipuisto", "Haaparannan rautatie-
asema on kiinnostava, historiallisesti paljon kiinnostavampi kuin mikä kuva siitä annetaan" ja 
"kotiruokaravintola".  
 
Eräs matkailija kehottaa selkiyttämään imagoa tuomalla paremmin esiin yhteistyötä Ruotsin 
ja Suomen välillä sekä sijaintia Perämeren rannalla. Toinen matkailija ei tiedä TornioHapa-
randalta muuta kuin kauppakeskuksen ja IKEA:n ja kehottaa mainostamaan muita aktiviteet-
teja. Kolmas matkailija tuli Cape Eastiin, kun sattumalta kuuli siitä Oulussa ja kavereilta kuuli 
myös kivoista kaupoista. Tarkoitettua kohdekuvaa ja yleisesti markkinointia tulee siis kehit-
tää. Huomion arvoista on myös se, että vain 20 prosenttia matkailijoista oli etsinyt tietoa ha-
parandatornio.com -sivuilta ennen matkaa, joten näyttää siltä, että internet-markkinoinnilla ei 
tavoiteta riittävästi matkailijoita.   
 
Matkailijat pystyttiin alustavasti ryhmittelemään segmentteihin, jotka ovat keskenään erilai-
sia. Tilastollisesti muodostetuissa segmenteissä merkittävä huomio on se, että vaikka lähes 
kaikilla matkailijoilla yksi matkustusmotiiveista on ostosten teko, se ei segmenteissä nouse 
tärkeimmäksi tekijäksi. Myös päiväkävijöiden motiiveissa on eroja. Ryhmien väliset erot 
muodostuvat iästä, matkan tarkoituksesta, matkaseurasta, tärkeimmästä matkustusmotiivista 
ja rahankäytöstä ostoksiin. Segmenteistä tarvitaan tarkempaa tutkimusta, jotta asemointistra-




TornioHaparandalla on paljon vetovoimatekijöitä ja matkailun kehittämisen eteen on tehty jo 
paljon ja uusia suunnitelmia tehdään koko ajan. Tämän tutkimuksen tulokset kertovat Tor-
nioHaparandan matkailun nykytilasta ja antavat suuntaviivoja tulevaisuutta varten. TornioHa-
parandalla käy paljon matkailijoita ja kasvu näyttää vain jatkuvan, joten tutkimustiedon ke-
rääminen matkailijoilta on tärkeää tulevaisuudessakin. Tutkimus on paras tapa selvittää, miten 





Tutkielman pääkysymys oli Minkälainen TornioHaparandan kohdekuva on matkan tarkoituk-
sen ja muiden matkakäyttäytymistä kuvaavien tekijöiden näkökulmasta? Mainitut tekijät rajat-
tiin alakysymyksiin, jotka koskivat matkailijoiden taustatekijöitä, kohdevierailun motiiveja, 
kohteessa käyttäytymistä ja tyytyväisyyttä, rahankäyttöä sekä Suomesta ja Ruotsista tulleiden 
lähtöalueita. Näihin perustuen pyrittiin myös alustavasti ryhmittelemään ja asemoimaan koh-
deryhmiä ja selittämään segmenttien eroja. 
 
Valitsemani teoreettinen tausta sopi tutkimukseeni hyvin, sillä sen avulla pystyin testaamaan 
aineistoani ja löytämään tärkeimmät tulokset. Myös tieteellistä keskustelua täydentäviä, teori-
asta poikkeavia tuloksia löytyi. Tärkeimpänä matkustusmotiivina voi olla ostosten teko, jol-
loin ostosmahdollisuudet ovat myös yksi ydinvetovoimatekijöistä, eikä ostoksilla tavoitella 
ainoastaan hyötyä, vaan myös elämyksiä. Aiemmassa tutkimuksesta poiketen tässä tutkimuk-
sessa todettiin, että ohikulkumatkailijat eivät käytä yhtä paljon rahaa kuin lomamatkailijat. 
 
Sekä matkailijoiden motiiveista että tyytyväisyydestä TornioHaparandan koetun kohdekuvan 
kuvaajina saatiin tietoa, jota voidaan käyttää apuna tarkoitetun kohdekuvan edelleen kehittä-
misessä. TornioHaparandan koettu kohdekuva on kokonaisuutena positiivinen. Matkailijoille 
TornioHaparanda on ennen kaikkea ostosmatkailukohde, mutta ostosten tekemiseen liittyy 
hyödyn tavoittelun lisäksi elämysten tavoittelu. Elämyksellisyyttä luultavasti lisää mahdolli-
suus tehdä ostoksia kahdessa maassa. Muitakin elämysten tavoitteluun liittyviä motiiveja kui-
tenkin esiintyi. Kaikkien matkailijoiden mielikuvissa TornioHaparanda ei ole kuitenkaan sa-
manlainen matkakohde. Näin ollen edellä mainittua laajempaa yhtenäistä koettua kohdekuvaa 




Tällä hetkellä TornioHaparandan tarkoitetun kohdekuvan rakentamisessa kannattaa keskittyä 
jo olemassa olevien vetovoimatekijöiden ja uusien palveluiden kehittämiseen sekä yleisen 
tunnettuuden kasvattamiseen. Ei siis vielä kehitetä segmenttikohtaisia asemointistrategioita, 
koska tämän tutkimuksen segmentit ovat vain suuntaa-antavia. Matkan tarkoituksen mukaisis-
ta ryhmistä tai alustavista segmenteistä voidaan kuitenkin löytää suuntaa sille, millaisia palve-
luja tai paketteja erilaisille ryhmille voisi tarjota.  
 
Viitteitä on siitä, että päiväkävijöissäkin on hyvin erilaisia matkailijoita, joita motivoivat 
luonto tai harrasteet ostosten lisäksi, joten kannattaa kehittää palveluita, jotka houkuttelisivat 
heitä viipymään pidempään. Ystävien ja sukulaisten luona vierailevat ovat myös merkittävä 
matkailijaryhmä, joten voidaan pohtia, voisiko tätä ryhmää parhaiten lähestyä niiden ystävien 
ja sukulaisten kautta joiden luona he vierailevat. Ohikulkijat ovat merkittävä ryhmä, sillä heitä 
on paljon ja yllättäen myös he useimmiten yöpyvät kohteessa, ainoastaan rahaa he käyttävät 
vähemmän kuin muut. Tämänkin ryhmän tietoisuutta TornioHaparandan vetovoimatekijöistä 
kannattaa kasvattaa, sillä seuraavalla kerralla he saattavat tulla lomamatkalle ja käyttää 
enemmän rahaa. Bussiryhmät eivät ole kovin merkittävä matkailijaryhmä, koska he yleensä 
pysähtyvät vain yöpyäkseen kohteessa, joten matkanjärjestäjiä kannattaa lähestyä ja tarjota 
esimerkiksi vierailukohteita, jotta ryhmät viipyisivät päiväsaikaan hieman pidempään. Toi-
seksi suurin matkailijaryhmä ohikulkijoiden jälkeen on lomamatkailijat, joiden loman pää-
kohde TornioHaparanda on, joten on selvää, että myös tämän ryhmän viihtyvyyteen tulee 
jatkossakin panostaa.   
 
Tämän tutkimuksen tutkimuskysymyksiin pohjautuva 384 TornioHaparandan matkailijan 
perusteella tehty segmentointi kertoo kohdekuvasta paljon ja on sinänsä kiinnostava tulos. 
Mutta tämä tutkimus ei kohdistunut sellaisen tiedon keräämiseen, jolla kohdekysynnän seg-
mentoitumista voitaisiin profiloida markkinoinnin kilpailukeinojen käyttöä varten. Sen perus-
teella ehdotankin jatkoselvityksen tutkimuskysymysten kohdistamista erityisesti kohdekysyn-
nän segmentointiin ja asemointiin, jolloin myös kohdekuvaa voidaan tutkia perusteellisem-
min. Jatkoselvityksen tulisi kohdistua  ensi kesänä toteutettavaan kesämatkailun ja myöhem-
min koko vuotta koskevan segmentoitumisen perusteellisempaan tutkimiseen. Tutkimus voisi 
olla esimerkiksi tärkeys-menestyksellisyys -mallin mukainen tutkimus,  joka perustuisi valin-
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takäyttäytymistä kuvaavan kysymyspatteriston perusteella tehtävään segmenttien profilointiin 
(Haahti & Yavas, 2004, s. 391). 
 
TornioHaparandan kohdekuvaa kannattaa alkaa kehittää siten, että tuodaan enemmän esiin 
muita vetovoimatekijöitä kuin ostoksiin liittyviä. TornioHaparandan matkailijat ja potentiaali-
setkin matkailijat tietävät jo, että tässä kohteessa on hyviä ostospaikkoja ja tulevat niiden 
vuoksi aina uudestaan.  Moni voisi tehdä kohteessa muutakin, jos vain tietäisi mahdollisuuk-
sista. Hyvät ostosmahdollisuudet ovat kuitenkin olennaisin osa tällä hetkellä vallitsevaa koh-
dekuvaa, joten niiden merkitystä ei missään nimessä tule yrittää vähentää. Silloin viesti ei 
vastaa ollenkaan vastaanottajien mielikuvia TornioHaparandasta, mikä johtaa viestin vastus-
tamiseen. Viestintään tuotavat muut vetovoimatekijät tulee valita tarkoin ja alkaa johdonmu-
kaisesti ja pitkäjänteisesti välittää valittua viestiä sekä välittäjäorganisaatioiden tuottamalla 
viestinnällä että riippumattomien välittäjien kautta. Kun ihmiset alkavat omaksua tarkoitetun 
eli viestinnällä välitetyn kohdekuvan, koettu kohdekuva muuttuu ja välittyy eteenpäin myös 
sosiaalisten välittäjien ja omakohtaisten kokemusten kautta. TornioHaparandaa voidaan tällä 
hetkellä asemoida yleisellä tasolla keskittymällä niihin elementteihin, jotka tämän tutkimuk-
sen perusteella ovat vahvoilla matkailijoiden mielessä ja yritetään poistaa heikkoudet. Erityi-
sesti ulkomaisille markkinoille kannattaa asemoitua yhdessä Meri-Lapin tai koko Lapin kans-
sa ja toisaalta kuitenkin pyrkiä tuomaan esiin oman alueen erikoisuutta. Lähialueen markki-
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LIITE 1. Kyselylomake 
 
Matkailijakysely 
      
Hyvä TornioHaparandan alueella vierailija. Toivottavasti Teillä on muutama minuutti aikaa 
vastata tähän TornioHaparandan matkailutoimiston kyselyyn. Rengasta jokaisen kysymyksen 
kohdalla omaa näkemystäsi parhaiten vastaavan vaihtoehdon numero. Muutamassa kysymyk-
sessä vastaus kirjoitetaan sille varattuun tilaan. Kiitos. 
 
1. Sukupuoli:   
 1  nainen 
 2  mies 
 
2. Syntymävuosi: _________ 
 
3. Mikä on koulutuksenne (korkein koulutusaste, jonka olette suorittaneet)? 
 1  peruskoulu, kansakoulu, keskikoulu tai vähemmän   
 2  lukio 
 3  ammatillinen tutkinto  
 4  korkeakoulututkinto 
 5 lisensiaatin tai tohtorin tutkinto 
 
4a. Missä maassa asutte? 
 1 Suomessa 
 2 Ruotsissa 
 3 muu, mikä? _______________________ → siirry kysymykseen 5 
 
4b. Mikä on postinumeronne? __ __ __ __ __ 
 
5. Matkanne tarkoitus:  
 1  työmatka 
 2  lomamatka (jonka pääkohde TornioHaparanda) 
 3  päiväkäynti (matkustus nimenomaan TornioHaparandaan) 
 4  ohikulku toiseen kohteeseen (voi sisältää myös yöpymisen, mutta pääkohde  
  muualla) 
 5  vierailu ystävien tai sukulaisten luona 
 6  muu, mikä?_____________________________________ 
 
6. Matkaseura:  
 1  yksin 
 2  puoliso tai tyttö- /poikaystävä 
 3  puoliso ja lapsi/ lapset 
 4  ystävät 
 5  työkaverit 





7. Oletteko aiemmin käynyt TornioHaparandassa? 
  
 0  en koskaan 
 1  kerran 
 2  kahdesti 
 3  kolme tai neljä kertaa 
 4  viidestä kymmeneen kertaa 
 5  käyn täällä jatkuvasti 
 
8a. Oletteko etsinyt tietoa www.haparandatornio.com sivuilta ennen vierailuanne? 
  
 1 kyllä 
 2 en → siirry kysymykseen 9 
 




9a. Yövyittekö tai aiotteko yöpyä TornioHaparandassa?  
  
 1 kyllä → vastaa kohtiin 9b ja 9c      
 2 en → vastaa kohtiin 9d ja 9e   
 
9b. Montako yötä viivyitte tai aiotte viipyä? ____________________________  
 
9c. Yövyittekö/ yövyttekö 
  
 1 Torniossa vai 
 2 Haaparannalla? 
 




     






10. Voitteko eritellä lyhyesti kolme tärkeintä syytä tulla TornioHaparandaan? 
  
 1. ______________________________________________________________ 
 2. ______________________________________________________________ 





11. Arvioi tyytyväisyytesi seuraaviin kohteisiin ja aktiviteetteihin kokemustesi perusteella.  
 
1 = erittäin tyytyväinen,  
2 = jokseenkin tyytyväinen,  
3 = jokseenkin tyytymätön,  
4 = erittäin tyytymätön,  
0 = en ole vieraillut/ minulla ei ole kokemusta tästä 
 
a) Haaparannan keskusta 1  2  3  4  0 
 
b) Tornion keskusta  1  2  3  4  0 
 
c) museot    1  2  3  4  0 
 
d) kirkot    1  2  3  4  0 
 
e) Rajalla På Gränsen 
 kauppakeskus   1  2  3  4  0 
 
f) IKEA    1  2  3  4  0 
 
g) muut ostospaikat  1  2  3  4  0 
 
h) yöelämä    1  2  3  4  0 
 
i) ravintolat   1  2  3  4  0 
 
j) majoitus    1  2  3  4  0 
 
k) Kukkolankoski/  
Kukkolaforsen   1  2  3  4  0 
 
l) kalastus    1  2  3  4  0 
 
m) ohjelmapalvelut  1  2  3  4  0 
 
n) golf    1  2  3  4  0 
 
o) TornioHaparanda  
matkailuneuvonta  1  2  3  4  0 
  
p) tapahtuma, mikä? __________________________________________________________ 
     1  2  3  4  0 
 









12. Kuinka paljon rahaa käytätte vuorokaudessa TornioHaparandassa? Ympyröikää käyttä-
männe valuutta. Jos et käytä rahaa, vastaa 0.  
 
 a) majoitukseen ______________€ / SEK 
 b) ostoksiin ______________€ / SEK 
 c) ruokailuun ______________€ / SEK 
 d) muuhun  ______________€ / SEK 
  
13. Kuinka paljon rahaa kuluu koko matkan aikana TornioHaparandassa? _________€ / SEK 
 












1 2 3 4 5 
 
 
15a. Aiotteko tulla TornioHaparandaan uudestaan? 
  
 1 kyllä  
 2 en  → siirry kysymykseen 16 
 
15b. Aiotteko palata  
  
 1 kesällä 
 2 talvella (voitte valita molemmat) 
 
 















Arvostamme todella paljon apuanne. Kiitos ajastanne ja tervetuloa uudestaan! 
 
 
